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Življenjsko-stilni blogi in njihova vloga v družbi 
 
V preteklosti smo imeli možnost slediti večinoma modnim, lepotnim in kuharskim blogom, v 
zadnjem času pa narašča popularnost blogov o življenjskem stilu kot celoti. Iz tega razloga 
želim ta pojav nekoliko bolje raziskati, pri čemer me bo zanimal pomen življenjsko-stilnega 
blogerstva v družbi in kako skušajo slovenske blogerke s svojimi objavami (tako preko blogov 
kot Instagrama) bralkam posredovati določen način življenja. S pomočjo poglobljenih 
intervjujev z blogerkami ter analize njihovih blogov in profilov na Instagramu sem odgovorila 
na dve zastavljeni vprašanji: kakšna je družbena vrednost blogov za bralke in ali se klasično 
blogerstvo »seli« na Instagram? Prišla sem do zaključka, da je poslanstvo blogerk v prvi vrsti 
izražanje svojih mnenj, hkrati pa pomoč drugim skozi svoje izkušnje in poznavanje določenih 
tem. Kot vplivnice imajo moč narediti vtis in vplivati na svoje sledilke oziroma bralke bloga, 
kar je razvidno tudi iz komentarjev, ki jih le-te puščajo pod objavami blogerk. Prav tako se ne 
bojijo povedati svojega mnenja in pokazati, kdo so v resnici (tj. se pokazati brez ličil, odkriti 
svoje »napake«, deliti svoje težave) in ta pristnost skupaj z edinstvenostjo njihovih pristopov 
oziroma objav tako na blogu kot Instagramu je tisto, kar mora imeti vsaka prava vplivnica, ki 
želi 'svet' spremeniti na bolje in imeti (pozitiven) vpliv na svoje občinstvo – družbo. 
 
Ključne besede: blog, življenjski stil, vplivnež, družba, Instagram. 
 
 
 
Lifestyle blogs and their role in society 
 
In the past we had the opportunity to follow mostly fashion, beauty and food blogs, however 
the popularity of lifestyle blogs has been increasing lately. Therefore, my goal in this work is 
to explore this phenomenon in greater detail. My focus is going to be on the importance of 
lifestyle blogging in society and how Slovenian bloggers try to communicate a certain way of 
lifestyle through their posts on blogs and Instagram. With help of in-depth interviews with 
female bloggers and analysis of their blogs and profiles on Instagram, I answered two main 
questions: “What is the social value of blogs for readers?” and “Is classic blogging ‘moving’ to 
Instagram?” I came to the conclusion that the primary mission of bloggers is to express their 
opinions, while simultaneously helping others with their experiences and knowledge on specific 
topics. As influencers, they have the power to impress and influence their followers (readers), 
which is also evident in the comment section of their blogs and Instagram profiles. Furthermore, 
they are not afraid to express their opinion and to show their true self (i.e. showing themselves 
without makeup, showing their “mistakes”, sharing their problems). This authenticity, 
combined with the uniqueness of their approach and posts – both on the blog and on Instagram 
– is what every influencer has to possess in order to change the “world” and have (positive) 
influence on its audience – society. 
 
Keywords: blog, lifestyle, influencer, society, Instagram. 
 
5 
 
Kazalo 
 
1 UVOD ..................................................................................................................................... 7 
2 SPLETNI BLOG IN BLOGERSTVO .................................................................................. 11 
2.1 Kaj je blog? ..................................................................................................................... 11 
2.2 Oblika bloga ................................................................................................................... 14 
2.3 Blogerji in blogerstvo ..................................................................................................... 16 
3 ZGODOVINA IN RAZVOJ ................................................................................................. 18 
3.1 Zgodnja leta .................................................................................................................... 19 
3.2 Obdobje rasti ................................................................................................................... 22 
3.3 Blogi dosežejo »mainstream« ......................................................................................... 23 
3.4 Prihodnost bloganja ........................................................................................................ 24 
4 ŽIVLJENJSKO-STILNI BLOG ........................................................................................... 25 
4.1 Evolucija življenjsko-stilnega blogerja .......................................................................... 25 
4.2 Blog in Instagram ........................................................................................................... 26 
4.3 Motivi za bloganje .......................................................................................................... 27 
4.4 Življenjsko-stilni blog kot medij za prenos informacij .................................................. 30 
4.5 Vplivneži in vplivanje s pomočjo Instagrama ................................................................ 32 
5 ŠTUDIJA PRIMERA: Analiza intervjujev z življenjsko-stilnimi blogerkami ..................... 38 
5.1 Metodologija ................................................................................................................... 38 
5.2 Začetki bloganja ............................................................................................................. 39 
5.3 Vloga blogerstva v življenju – kot hobi ali služba? ........................................................ 40 
5.4 Pridobivanje sledilcev/bralcev ........................................................................................ 41 
5.5 Vpliv bloga na življenje sledilcev/bralcev ...................................................................... 42 
5.6 Strategije pri sledilcih/bralcih in kontakt ........................................................................ 43 
5.7 Nauk iz izkušnje bloganja ............................................................................................... 44 
5.8 Uporaba družabnih omrežij za promocijo bloga ............................................................ 45 
5.9 Ali se blog »seli« na Instagram? ..................................................................................... 46 
5.10 Lastnosti uspešnega vplivneža na Instagramu .............................................................. 47 
5.11 Povprečen dan blogerk ................................................................................................. 48 
6 DISKUSIJA ........................................................................................................................... 50 
7 SKLEP ................................................................................................................................... 58 
8 VIRI ....................................................................................................................................... 60 
PRILOGE ................................................................................................................................. 65 
Priloga A: Intervju z Melito Ivano Lazar ............................................................................. 65 
6 
 
Priloga B: Intervju z Zalo Zagoričnik ................................................................................... 67 
Priloga C: Intervju z Adrijano Dimec ................................................................................... 70 
Priloga Č: Intervju z Nino Stanić ......................................................................................... 72 
Priloga D: Intervju z Ano Cepec .......................................................................................... 74 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7 
 
1 UVOD 
 
Življenjsko-stilni blogi so zapisi o potovanjih, obiskanih dogodkih, občasno hrani, mnenjih o 
določenih tematikah in problematikah ter o tem, kaj je priljubljeno, kaj početi, kam oditi 
(Hopkins, 2016, str. 7). Življenjsko-stilni blog v primerjavi z osebnim blogom pokriva več 
tematik ter bolj vesele in zanimive stvari, kot so moda, glasba, potovanja in podobno, hkrati pa 
zajema tudi osebne zadeve in mnenja. Pomembneje je, kako živiš, in ne toliko to, kakšno je 
tvoje mnenje ali kaj čutiš. A v bistvu je med tema dvema zvrstema zelo tanka linija (prav tam). 
Zaradi narave svojega dela (tj. v medijih) opažam, da se tudi v Sloveniji vedno več ljudi, 
predvsem mladih deklet, odloča za pisanje blogov. Skladno s tem se mi zdi zanimivo in 
primerno raziskati, v katero smer se razvija to področje v smislu življenjskega stila. »Ena 
ključnih družbenih in kulturnih sprememb zadnjega desetletja je izjemen porast medijsko-
komunikacijskih mobilnih in spletnih tehnologij. Te so radikalno prežele vsakdan in se tako 
globoko usidrale v življenja ljudi, da popolnoma spreminjajo časovno ekonomijo vsakdanjega 
življenja, pa tudi delovanje vseh družbenih institucij, od političnih ali izobraževalnih do družine 
ali igre; prinašajo tudi nove režime gledanja in nova senzorična izkustva.« (Pušnik in Luthar, 
2017, str. 649) Za bloge bi lahko trdili, da gre za verjetno najpomembnejše (novejše) gibanje v 
ustvarjanju vsebine končnega uporabnika na spletu (Kumar, Novak, Raghavan in Tomkins, 
2003, str. 568). Po besedah Pušnikove in Lutharjeve (2017, str. 650) so »/k/ljučne spremembe 
v okviru radikalne mediatizacije družbe /…/ vdiranje mobilnih in online tehnologij v vsakdanje 
življenje, pomik od množičnih k interaktivnim medijem in t. i. 'intimnim tehnologijam' (Bell, 
2006) in naturalizacija družabnih platform, kot so Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter itd. 
kot osrednjih prostorov družabnosti.« Kot pravijo Kumar in sodelavci (2003, str. 569–570), so 
blogi »/…/ nova, osebna in odločno nesovražna evolucija električne skupnosti. Prav tako so 
najbolj svež primer tega, kako ljudje uporabljajo splet z namenom, da ustvarijo svoj lastni, 
radikalno drugačen medij.« A, kot poudarja Hopkins (2010), blogi niso žanr komunikacije, 
ampak medij, preko katerega se komunikacija odvija. 
Če smo v preteklosti imeli možnost slediti večinoma modnim, lepotnim in kuharskim blogom, 
pa v zadnjem času narašča popularnost blogov o življenjskem stilu kot celoti (tj. potek dneva 
posameznika, zdrav način življenja, življenjske zgodbe in motivacija ter podobne teme, 
vključno z modo in lepoto). Iz tega razloga se bom v magistrski nalogi osredotočila predvsem 
na slednje, pri čemer me bo zanimal pomen življenjsko-stilnega blogerstva v družbi in kako 
skušajo slovenske blogerke s svojimi objavami bralcem, natančneje bralkam, posredovati 
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določen način življenja. Opažam tudi, da blogerke v vedno večji meri za svoje objave in zapise 
uporabljajo Instagram, zato bo blogerstvo v navezavi na omenjeno družabno omrežje prav tako 
predmet moje raziskave. 
Menim, da blogerstvo postaja pri nas vedno bolj zanimivo področje, kar potrjuje tudi dejstvo, 
da smo v preteklem letu beležili tudi veliko število obiskovalcev raznih blogerskih konferenc 
(lepotne blogerske konference, konferenca t. i. »mami blogerk«, Cosmopolitanova konferenca, 
kjer so pri okrogli mizi sodelovale slovenske blogerke, in podobne dogodke). Sicer je, kot 
ugotavljam, literatura na to temo na področju Slovenije zelo skopa, vsekakor pa je potrebno 
izpostaviti članek »Spol in rabe intimnih tehnologij«, avtoric Maruše Pušnik in Brede Luthar, 
ki bi lahko služil kot začetek raziskovanja praks življenjsko-stilnih blogerk pri nas. Pušnik in 
Luthar (2017, str. 649) ugotavljata, da se v »sodobnih pogojih naturalizacije družabnih 
medijev« ter stalne navzočnosti in trajne povezanosti na spletu tradicionalne razlike med 
moškimi in ženskimi uporabniki v veliki meri reproducirajo. Kot pravita, ženske pogosteje 
uporabljajo družabne platforme z namenom družabne in čustvene integracije ter za konstrukcijo 
potrošnikove subjektivitete, medtem ko moški te oblike medijev uporabljajo v bolj 
instrumentalne namene in z namenom ustvarjanja alternativne realnosti skozi računalniške igre 
in šport. Ženske so tako v digitalnem prostoru (še vedno) povezane z bolj čustvenimi in 
zasebnimi rabami medijev (Pušnik in Luthar, 2017, str. 660). Skladno s tem lahko trdim, da so 
svet življenjsko-stilnega blogerstva skoraj popolnoma prevzele ženske, v čemer se kaže tudi 
feminizacija tehnologij, ki jo v svojem članku v navezavi na tehnologije (televizija, mobitel, 
splet) poudarjata Pušnikova in Lutharjeva (2017). 
V magistrski nalogi bom odgovarjala na naslednji raziskovalni vprašanji (RV): Kakšna je 
družbena vrednost blogov za bralce (RV1) oziroma s čim želijo blogi vplivati na družbo, bralce 
in kakšna je motivacija blogerk za pisanje bloga? Ustvarjalci blogov so usmerjeni v 
dokumentiranje svojih življenj, komentiranje in mnenja, skozi pisanje razločno izražajo ideje 
in globoka čustva ter oblikujejo in ohranjajo forume skupnosti. Blogi združujejo neposrednost 
objav najnovejših informacij z močnim občutkom za avtorjevo osebnost, strast in stališče 
(Nardi, Schiano, Gumbrecht in Swartz, 2004b, str. 42–43). Razvoj blogerstva – in z njim javno 
deljenje stališč – je omogočil, da so se ljudje z enakimi interesi (a tudi tisti z nekoliko 
različnimi) začeli med seboj povezovati (Simmons, 2012). Tako imenovani vplivneži so 
spoznali, da če želijo, da jih ljudje slišijo, morajo imeti blog. »Moči dosega in hitrosti spletnega 
objavljanja, podprtih z družabnimi omrežji, ne gre podcenjevati,« pravi Bullas (b. d.) in 
9 
 
nadaljuje, da kar 86 odstotkov (podatek se nanaša na leto 2013) vplivnežev trenutno bloga in 
tretjina vseh pravi, da to počnejo pet ali več let. 
Kot že omenjeno, pri blogerkah, ki jih redno spremljam, opažam, da vedno več objav oziroma 
zapisov objavljajo na Instagramu, četudi v nekoliko krajši obliki, kot bi jih sicer videli na 
njihovem blogu. Ali to pomeni, da se klasično blogerstvo »seli« na Instagram (RV2)? Splošno 
znano je, in to lahko zaradi narave svojega dela potrdim tudi sama, da je fotografija tista, ki 
najprej in najbolj pritegne bralca. So se zaradi želje po večjem dosegu blogerke odločile 
»preseliti« na Instagram ali jim le-ta služi zgolj kot orodje, ki potencialnega bralca pripelje na 
njihov blog? 
V teoretičnem delu bom skozi analizo sekundarnih virov znanstvene in strokovne literature ter 
drugih, pomožnih, virov predstavila teoretska izhodišča, potrebna za razumevanje tematike in 
nadaljnjo raziskavo. V empiričnem delu bom opravila poglobljene intervjuje s petimi 
slovenskimi blogerkami, za katere si – na osnovi videnega – upam trditi, da imajo zelo velik in 
pomemben vpliv na svoje bralke. Hkrati bom analizirala tudi njihove bloge in profile na 
Instagramu. Na tem mestu želim izpostaviti, da se bom v raziskavi osredotočila na blogerke kot 
osebe z velikim vplivom na življenjski stil bralk in ne toliko na njihove bloge – raje zapise in 
objave na Instagramu, ki pa se v večini primerov navezujejo tudi na objave na blogih. Na 
podlagi intervjujev in analize blogov želim ugotoviti, zakaj (in kdaj) so se odločile za bloganje 
ter kaj je tisto, kar jih motivira pri pisanju. Nadalje me bo zanimala uporaba komunikacijskih 
orodij/medijev oziroma družabnih omrežij za promoviranje bloga in komunikacijo z bralkami 
ter načini, na katere pritegnejo bralke in kakšna je njihova vloga v družbi. 
Po uvodnem delu bom v prvem poglavju teoretičnega dela opredelila lastnosti in obliko 
spletnega bloga, prav tako me bo zanimalo, kdo pravzaprav je bloger in kakšna je njegova 
vloga. Vse spoznano bom nekoliko kasneje aplicirala na točno določen žanr bloga – življenjsko-
stilni. V naslednjem poglavju se bom poglobila v zgodovino bloganja in njegove začetke ter 
celoten razvoj bloganja – do danes. Skušala bom ugotoviti tudi, kdaj točno je prišlo do razmaha 
oziroma takšne priljubljenosti življenjsko-stilnega blogerstva. Nadalje bo sledila poglobljena 
analiza strokovnih člankov in drugih virov na temo življenjsko-stilnih blogov ter povezava 
blogov z Instagramom kot platformo za lažje pridobivanje bralcev. Zanimali me bodo motivi 
za bloganje, kasneje v empiričnem delu pa tudi vzrok in način uporabe omenjene platforme. V 
podpoglavjih bom raziskala evolucijo življenjsko-stilnega blogerja, predvsem me bo zanimal 
življenjsko-stilni blog kot medij za prenos informacij, nato pa vplivanje in delovanje vplivnežev 
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v blogosferi ter kakšne lastnosti morajo imeti vplivneži družabnih omrežij (natančneje 
Instagrama), da pritegnejo in zadržijo občinstvo ter nanj pozitivno vplivajo. Slednje bom 
raziskala tudi na praktičnem primeru – v empiričnem delu naloge. Sledila bosta pravkar 
omenjen empirični del z analizo intervjujev in blogov intervjuvanih blogerk, nato še ugotovitve 
in sklep, kjer bom nalogo zaključila z napovedjo oziroma predvidevanjem prihodnosti 
življenjsko-stilnega blogerstva in izpostavila predloge za nadaljnje raziskovanje te tematike. 
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2 SPLETNI BLOG IN BLOGERSTVO 
 
Večina novih inovacij in tehnoloških prebojev ima predhodnike, tj. prehodne oblike, ki so 
predhodne preboju in so dovolj močno izzvale obstoječo paradigmo, da se je nova vizija 
ukoreninila. Predhodnika televizije sta bila film in radio, pred masovno proizvedenimi knjigami 
pa smo imeli manuskripte in ročno pisane knjige. Tako imenovana blogosfera je za predhodnike 
imela informacijske letake, dnevnike in namizno založništvo ter predstavlja širjenje dostopa od 
omejene privilegirane kopice do praktično vsakogar. V svoji trenutni nastajajoči stopnji 
bloganje predpostavlja skoraj univerzalno pismenost in je zato najbolj običajno v napredni 
industrijski družbi, kjer je množična izobrazba praktično nujna za produktivno državljanstvo 
(Hall, 2006, str. 21). 
Pred nekaj leti so začeli »spletni deskarji« zbirati informacije in zanimive povezave, ki so jih 
odkrili med brskanjem po spletu. To je dalo terminu »zaznamek« popolnoma nov pomen. 
Sčasoma so začeli ti »deskarji« ustvarjati dnevnike zbranih informacij, ki so se kmalu razvili v 
spletne bloge. Slednji so jim omogočili, da posodabljajo informacije in povezave tako pogosto, 
kot so želeli. Izboljšanja v spletnem oblikovanju in orodjih za upravljanje vsebin so vsekakor 
naredila oblikovanje bolj brezhibno. Tekom tega obdobja se je tudi termin spletni blog razvil v 
preprosto blog (prav tam, str. 2). Ti blogi so bili bolj stalni in dinamični kot objave na spletnem 
diskusijskem seznamu, bolj relevantni kot nekdanja »spletna brošura« in klasična domača stran 
konec 20. stoletja. Hkrati pa so bili bolj osebni kot tradicionalno novinarstvo in bolj javni kot 
osebni dnevnik. Blogi so začeli odražati rast spletnih pogovornih tokov s tem, ko so v posel in 
na splošno v splet začeli vključevati tisto, kar se dogaja v posameznikovem življenju. Tako so 
postali – in so še danes – resnično pomemben del družbenega mreženja. Velja prepričanje, da 
so spletni socializacijski trendi s spoštovanjem blogov omejeni le z miselnostjo in domišljijo 
svojih avtorjev (prav tam, str. 3). 
 
2.1 Kaj je blog? 
Blog predstavlja zanimiv artefakt znotraj razvijajočega se spleta. Zgodnje ročno urejene zbirke 
blogov pomenijo katerokoli stran, ki vsebuje zaporedje datiranih vnosov. Danes večina ljudi 
bloge dojema kot strani z obratnim kronološkim zaporedjem datiranih vnosov, ki navadno 
vsebujejo stransko vrstico z blogerjevimi informacijami (in pogosto drugimi blogi, ki jih ta 
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spremlja). Navadno te bloge ureja in na njih objavlja ena od skupnih različic programske 
opreme v javni domeni (Kumar in drugi, 2003, str. 568). Blogi so domiselni in zelo osebni, 
bralci pa so redni ter so močno vključeni v (spletno) omrežje majhnih, a aktivnih mikro-
skupnosti. Na kratko, blogi so najverjetneje najpomembnejše nedavno (novejše) gibanje v 
ustvarjanju vsebine končnega uporabnika na spletu. Zbirke blogov se imenujejo blogosfera 
oziroma blogerski prostor (prav tam). Kot pravijo Kumar in sodelavci (2003, str. 569–570), so 
blogi »/…/ nova, osebna in odločno nesovražna evolucija električne skupnosti. Prav tako so 
najbolj svež primer tega, kako ljudje uporabljajo splet z namenom, da ustvarijo svoj lastni, 
radikalno drugačen medij.« A, kot poudarja Hopkins (2010), blogi niso žanr komunikacije, 
ampak medij, preko katerega se komunikacija odvija. Ustvarjalci blogov so usmerjeni v 
dokumentiranje svojih življenj, komentiranje in mnenja, skozi pisanje razločno izražajo 
globoka čustva in ideje ter oblikujejo in ohranjajo forume skupnosti. Kot že omenjeno, blogi 
združujejo neposrednost objav najnovejših informacij z močnim občutkom za avtorjevo 
osebnost, strast in stališče (Nardi in drugi, 2004b, str. 42–43). Razvoj blogerstva – in z njim 
javno deljenje stališč – je omogočil, da so se ljudje z enakimi interesi (a tudi tisti z nekoliko 
različnimi) začeli med seboj povezovati (Simmons, 2012).  
Raziskovalci so definirali blog iz raznih tehničnih in normativno-funkcionalnih perspektiv. 
Tehnični pristop predlaga, da lahko blog definiramo kot skupino oblikovalnih lastnosti, po 
katerih se razlikuje od drugih oblik medijev. To so pogosto objavljanje, vsebina v obratnem 
kronološkem zaporedju in arhivirane objave (Nardi in drugi 2004a, 222). V nadaljevanju 
navajam nekaj opredelitev bloga različnih avtorjev. 
Hall (2006, str. 161) blog opredeljuje kot kronološko organizirano informacijo, ki jo bloger sam 
objavi na spletu. Podobno, a nekoliko širše, tudi Nardi in sodelavci (2004a, str. 222) bloge 
opredeljujejo kot pogosto posodobljene spletne strani s serijo arhiviranih objav, navadno v 
obratnem kronološkem zaporedju. Objave na blogu so primarno tekstualne, vendar pa lahko 
vsebujejo fotografije ali druge multimedijske vsebine. Večina blogov zagotavlja 
hipertekstualno povezavo na druge spletne strani, prav tako jih veliko občinstvu dopušča 
komentiranje (Nardi in drugi, 2004a, str. 222). 
Holtz in Demopoulus (2006, str. 1) pa ponudita še daljšo definicijo, in sicer pravita, da je blog 
zelo preprosta spletna stran, ki ima nekatere lastnosti razvitih »tradicionalnih« spletnih strani. 
Vsebine so na blogu organizirane v kratke objave ali članke, ki so prikazani v obratnem 
kronološkem vrstnem redu in navadno vsebujejo tako osebna mnenja kot dejstva. Blogerji svoje 
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bloge pogosto posodabljajo in mnogi na njih objavljajo dnevno, nekateri celo večkrat. Objava 
na blogu je preprosta – skoraj tako preprosta kot pošiljanje elektronske pošte (Holtz in 
Demopoulus, 2006, str. 1).  
Efimova in de Moor (2005, str. 1) pa pravita, da lahko bloge opredelimo kot orodja za spletno 
objavljanje, ki opolnomočijo posameznikovo izražanje v javnosti. Čeprav je blog osebno mesto 
za pisanje, njegova javna narava predpostavlja potrebo po komuniciranju in vabi odzive. 
Blogerski pogovor nastane, ko objava na blogu sproži odziv drugih – bodisi z uporabo 
komentatorskega prostora izvorne objave ali odziva na drugem blogu, ki objavi povezavo do 
prvega. Čeprav so bili sprva razviti kot orodje za spletno objavljanje, pa je videti, da blogi 
vedno bolj poenostavljajo pogovore (Efimova in de Moor, 2005, str. 1). 
Blog vsebuje edinstveno kombinacijo takojšnje povratne informacije, referenc na nove zgodbe 
ter povezave do drugih blogov in njihovih virov, hkrati pa dovoljuje zelo hitre in pretočne 
načine sledenja hitro premikajočim se dogodkom. Še posebej uporabna je zmožnost blogerjev, 
da preverijo in najdejo dejstva v člankih v »mainstream« novinarstvu ter določijo in hitro 
razkrijejo napake »mainstream« strokovnjakov, poročevalcev in drugih virov znotraj 
tradicionalnih hierarhij (Hall, 2006, str. 6).  
Ključni primer uporabe tega temina kot artikulacijskega koncepta se pojavi v eseju »Anatomija 
spletnega bloga«, ki ga je leta 1999 objavil Cameron Barrett (Barrett, 1999): 
Tipično je spletni blog majhna spletna stran, navadno jo upravlja ena oseba in je redno 
posodobljena. /…/ Ima lepo, enostavno in za uporabo preprosto obliko in uporabniški 
vmesnik. /…/ Je tema. /…/ Vsebuje način, na katerega so uporabniki v interakciji drug z 
drugim. /…/ Ima celo neke vrste skupnost, ki jo upravljajo ponavljajoči se obiskovalci in 
seznam članov, ki prispevajo veliko povezav. /…/ Večina lastnikov spletnega bloga ima redno 
službo v internetni industriji. Mnogi imajo veliko let dokazanih izkušenj oziroma spretnosti z 
internetnim brskanjem, ki jih uporabljajo vsak dan. Michael Sippey /…/ imenuje ta proces 
filtriranje.  
Barrett (prav tam) je termin spletni blog povezal s specifičnim naborom orodij in simboličnih 
lastnosti, tj. velikost spletne strani in njena vsebina; točno določena tema; pogostost 
posodabljanja/objavljanja; vidik oblikovanja; načini nagovarjanja uporabnikov; samozavedna 
skupnost; konvencije za uporabo spletne strani; tip uporabnika; metafora za definicijo praks 
iskanja in beleženja zanimivih povezav (filtriranje) in tehnična platforma za njihovo 
proizvodnjo (prav tam). 
Blog je torej spletno mesto, ki vsebuje periodične vnose, urejene v obratnem kronološkem 
vrstnem redu na eni spletni strani. Vsak vnos ali objavo na tej strani zapiše in objavi bloger (ali 
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skupina blogerjev), ki jo vzdržuje. Zbirka vseh blogov je poznana pod imenom blogosfera 
(Kobayashi, 2011, str. 2). Blogosfera je prostor, namenjen blogerjem, da tam uporabljajo svojo 
domišljijo in kreativnost z namenom deljenja svojih mnenj in stališč (Bell1, 2007, v Sinanan, 
Graham in Zhong Jie, 2014, str. 202). Je skupnost, ki zajema vse bloge in druge materiale, ki 
temeljijo na spletu in ki jih objavi bloger (Hall, 2006, str. 161). Bloganje je danes postalo 
alternativna platforma, ki nudi glas in kontakt tistim zunaj »mainstream« medijev. Ta (nov) 
fenomen državljansko-generiranih medijev (tj. »moj blog«), ki vključuje necenzurirane 
informacije in neomejen pogovor, naj bi bil največja moč blogosfere. Sistem je dokazal, da je 
zmožen upravljati samega sebe na večini področij kljub hitri rasti in politiki »odprtih vrat« 
vsem, ki želijo postati blogerji (prav tam, str. 6). 
 
2.2 Oblika bloga 
Oblika bloga je enaka pri vseh, tudi življenjsko-stilnih – le, da ima ta več kategorij, saj se, kot 
že rečeno, posveča več različnim tematikam in področjem. 
Ob pogledu na tipičen blog navadno vidimo ime bloga in verjetno njegov opis, številko 
datiranih objav z opcijskimi komentarji in stransko vrstico, ki vsebuje dodatne informacije. 
Blogi sicer imajo nekaj skupnih značilnosti, a tipi blogov, stili in pristopi lahko variirajo. 
Nekateri blogi nudijo jedrnate opise ustreznih povezav ali vsebujejo komentarje in povezave 
do novic. Nekateri so neskončen tok zapisov avtorjevega dneva. Obstajajo tudi politični blogi, 
intelektualni blogi, nekateri so humoristični in nekatere vodi izključno ena tema. Ena najbolj 
priljubljenih metodologij tega fenomena je preprosti odzivni dnevnik. Konec koncev 
komentiranje drugih blogov vsekakor pomaga »poganjati« blogosfero (prav tam, str. 3). Bloge 
je morda težko opisati, a jih je enostavno prepoznati. To lahko storimo s pomočjo njegovega 
formata oziroma oblike: gre za spletno stran, ki ima nove zapise redno posodobljene in 
postavljene na vrhu. Pogosto se ob strani nahaja seznam povezav do podobnih strani, osebne 
zabeležke ali povezave do drugih blogov. Vedno več strani vsebuje le blog, druge pa ga 
vključijo kot del večje strani. Čeprav obstaja zelo veliko različnih blogov, med blogerji obstaja 
nekaj skupnega: večina (čeprav je Hall že leta 2006 napovedal spremembe) jih je v najboljšem 
primeru srednje-komercialnih in njihova strast je ena stvar – navadno specifična niša ali 
                                                          
1 Bell, B. (2007). Chapter 6: Private Writing in Public Spaces: Girl' Blogs and Shifting Boundaries. V S. Weber in 
S. Dixon (ur.), Growing up Online: Young People and Digital Technologies (str. 97–113). New York: Palgrave 
MacMillan.  
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področje (prav tam). A kot rečeno, je Hall že pred več kot desetimi leti napovedal spremembe 
v vsebini blogov in imel je prav. Danes so se mnogi blogi iz nišnih razvili v življenjsko-stilne. 
Čeprav težijo k temu, da so osebni ali vsaj neformalni, prav tako pa takojšnji, blogi nudijo 
preprostejši, bolj neposreden pristop kot tradicionalne spletne strani. Ljudje lahko objavijo 
svoje misli – tudi prvič v življenju, skoraj brez kakršnega koli usposabljanja ali prefinjenih ovir. 
Mnoge blogerske platforme so se razvile prav iz tega razloga (prav tam, str. 4). Čas, pogostost 
in nišna osredotočenost, prav tako pa »kult osebnosti«, so nujni elementi, zaradi katerih blogi 
izstopajo v primerjavi s tradicionalnimi spletnimi stranmi; ti dejavniki dajejo blogom globino 
in kontekst, zaradi katerih imajo moč spreminjati mnenja oziroma vplivati na njih (prav tam, 
str. 22). Bistvo bloganja je, da gre za »samo-založniško« orodje, kar pomeni, da lahko vsebine 
sami objavljamo. Pisatelju oziroma avtorju več ni potrebno prositi t. i. »kraljev« založništva, 
kot to poimenuje Hall (2006, str. 109), da njegovi materiali postanejo dostopni širšemu bralstvu. 
Zdaj sta vse, kar potrebuje, računalnik in internetna povezava. Osnovne tehnologije za bloganje 
so brezplačne ali pa zelo poceni, kar je ustvarilo nove priložnosti in nove »zvezde« (tj. v smislu 
slave), ki so se razvile znotraj blogosfere (prav tam, str. 109–110). Literarni blogi morajo 
premagati genetsko predispozicijo želje po branju knjige v fizični obliki. Daljši ko je zapis, 
težje je zadržati posameznikovo pozornost pred računalnikom. Fotografski blogi so v tem 
primeru nekaj popolnoma drugega. Lahko bi rekli, da gre za skoraj popolno zvezo med 
sporočilom in medijem. Še posebej v (današnji) dobi digitalne fotografije so lahko fotografski 
blogi globoki, premišljeni, sproščujoči, vznemirjajoči ali celo neverjetno smešni in zabavni 
(prav tam, str. 115). Morda ravno iz tega razloga toliko blogerjev za svoj način, kako privabiti 
bralce na blog, uporablja spletno družabno omrežje Instagram. Tam je namreč ključna 
fotografija, ki lahko brez dodatnega besedila veliko pove in služi kot »vaba«, da pritegne 
pozornost občinstva k branju bloga. Blogi se zelo razlikujejo po naravi in vsebini, a se s tem, 
ko njihova priljubljenost narašča, vedno bolj definirajo kot spletni dnevniki ali osebni zapisi, 
navadno takšni, ki veliko razkrivajo in priznavajo (Nardi in drugi, 2004a, str. 222) 
Herring, Scheidt, Bonus in Wright2 (2004, v Nardi in drugi, 2004a, str. 222) razlikujejo tri 
primarne tipe blogov: individualno avtorizirani osebni dnevniki, »filtri« (ker izbirajo in 
zagotavljanje komentiranje informacij z drugih spletnih strani) in »dnevniki znanja«. Kot 
pravijo Nardi in sodelavci (2004a, str. 222), je večina blogov iz njihove raziskave (kar 70 
                                                          
2 Herring, S., Scheidt, L., Bonus, S. in Wright, E. (2004). Bridging the gap: A genre analysis of weblogs. 
Proceedings 37th Annual HICSS Conference. Big Island, Hawaii. Dostopno prek 
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.129.8162&rep=rep1&type=pdf 
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odstotkov) osebnih dnevnikov, tj. »spletnih dnevnikov«. A poraja se vprašanje: Zakaj bi toliko 
ljudi objavljalo svoje dnevnike – najverjetneje najbolj intimno obliko osebnega razmišljanja – 
na najbolj javnem komunikacijskem mediju v zgodovini človeštva, tj. na spletu? Dnevniki so 
namreč dolgo časa bili zapisani in shranjeni v tajnosti; »klasični« dnevnik je tisti, katerega 
privatnost je zaščitena ter zaklenjena s ključem in ključavnico. V poplavi spletnih 
komunikacijskih orodij trenutno milijoni uporabnikov »izkoriščajo« ugodnosti blogov, zato 
ustvarjalci orodij lastnosti bloga prilagajajo tej uporabi (prav tam). 
 
2.3 Blogerji in blogerstvo 
Kot že rečeno, blogi pogosto služijo kot spletni dnevniki, platforme ali kot neformalni medij za 
poročanje o dogodkih. Večino vzdržuje en posameznik (individualni blogi ali blogi z enim 
avtorjem), vendar se število skupinskih blogov (blogi skupnosti ali blogi z več avtorji), tj. blog 
skupine posameznikov s podobnimi stališči ali skupnim namenom, veča (Agarwal in Liu3,4, 
2008/2009, v Kobayashi, 2011, str. 2). Blog kot medij za vpogled v to, kakšen bi naj bil dober 
način življenja, uporabljajo tudi posamezniki. Blogi so zbirke raznih medijskih oblik, kot so 
besedilo, postavitev, video in avdio posnetki ter drugo. V sklopu teh bloger oblikuje in sporoča 
svojo osebnost. Bloganje zahteva naslednji korak od pisanja dnevnika, saj gre za edinstveno 
obliko javno oblikovanega osebnega dokumenta, digitalno naracijo, odprto za ves svet 
(Graham, Rouncefield in Satchell5, 2010, v Lehne, 2016, str. 1). 
Blogi, na spletu temelječi dnevniki, pri katerih so objave razporejene v obratnem kronološkem 
zaporedju, so najnovejša pridobitev tehnologij računalniško posredovane komunikacije, skozi 
katere se lahko ljudje družijo online. Odkrito povezovanje med blogi vključuje hiperpovezave 
z enega bloga na drugega, omenjanje drugih blogov in blogerjev v objavah, objavljenih na 
blogih, in komentarje, objavljene kot odziv na druge blogerjeve objave. Nekateri pisci in 
blogerji pravijo, da so te dejavnosti že po naravi pogovorne. Kot pravi Marlow (2004, str. 1), je 
»blogerski medij, medtem ko gre za bistveno inovacijo v osebnem objavljanju, /…/ prav tako 
prišel spodbuditi novo obliko družbene interakcije na spletu: masivno porazdeljen, a 
popolnoma povezan pogovor, ki pokriva vse zanimive teme, ki si jih lahko zamislimo.« Najbolj 
                                                          
3 Agarwal, N. in Liu, H. (2008). Blogosphere: research issues, tools and applications. ACM SIGKDD Explorations 
10(1): 18–31. 
4 Agarwal, N. in Liu, H. (2009). Modeling and Data Mining in Blogosphere. San Rafael, CA: Morgan & Claypool.  
5 Graham, C., Rouncefield, M. in Satchell, C. (2010). Moblogs, Sharing Situations, and Lived Life. V K. S. Willis, 
G. Poussos, K. Chorianopoulos in M. Struppek (ur.), Shared Encounters (str. 269–289). London: Springer. 
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prepričljivi blogerji so navadno tisti z najbolj poglobljenimi analizami. Pomembno vlogo pa 
igra tudi ponavljanje povezav. Poleg teh faktorjev so najbolj uspešni tisti, ki znajo povedati 
dobro zgodbo ali dobro argumentirati svoje (nasprotujoče) mnenje. Do neke mere gre še vedno 
za zabavo, kar dober bloger nedvomno razume. Blogerji s podobnimi temami se navadno med 
seboj povezujejo s spletnimi povezavami, tako da bralci lažje razumejo nasprotujoča si mnenja. 
Za blogerje lahko pomanjkanje spletnih povezav, ki jih sicer objavljajo na svoji strani, pomeni 
padec števila bralcev. Le upamo lahko, da ne bo kolegialni duh pogovora – korenina blogerske 
filozofije – trpel zaradi brezobzirnosti tekmovanja, ko se bo bloganje začelo razvijati v resničen 
posel (Hall, 2006, str. 9). Sloves, ki ga ima blog, bo določil njegovo priljubljenost na trgu. Če 
bloger razume tako svojo temo kot tudi spletno kulturo znotraj določene niše, potem ima uspeh 
praktično na dlani. V preteklosti so ljudje menili, da individualni blogi niso dovolj »privlačni« 
za široko občinstvo, saj niso bili resni ali jim je manjkalo objektivnosti ali pa so bili uredniško 
slabi. Veljalo je prepričanje, da vsebujejo brezpomenske osebne in vase zatopljene podrobnosti. 
A tisto, kar je včasih veljalo za nekaj, do česar čutimo odpor, danes vidimo kot temelj 
privlačnosti (prav tam, str. 12). 
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3 ZGODOVINA IN RAZVOJ  
 
Zgodnja zgodovina spletnih blogov pomaga razumeti pomembne lastnosti trenutnega okolja 
novih medijev. Danes bloge beremo oziroma spremljamo praktično skoraj vsi, pa naj gre za 
nišne bloge, ki se dotikajo točno določene teme, bolj resne in poučne bloge ali tiste, ki so 
namenjeni zgolj zabavi. A vedno ni bilo tako, saj imajo te spletne platforme relativno kratko 
zgodovino – celo v primerjavi z zgodovino samega spleta. Šele v zadnjih nekaj letih (10–15 let) 
so se namreč resnično razvili in postali pomemben del spletnega okolja. 
Ko se je konec 20. stoletja v Združenih državah Amerike (ZDA) razvilo bloganje, so morali 
imeti »udeleženci« dovolj dobre programerske sposobnosti, da so lahko ustvarili in vzdrževali 
svojo lastno stran (Kobayashi, 2011, str. 3). Splošno priznano je, da je bil »Links.net« prvi blog, 
ustvarjen leta 1994 izpod rok Justina Halla, medtem ko je ta študiral na Swarthmore College. 
Seveda se takrat ni imenoval blog, zato ga je Justin naslavljal kot svojo osebno spletno stran 
(»Webdesignerdepot«, 2011). Bloganje v svoji trenutni obliki pa se je, po podatkih 
Kobayashijeve (2011, str. 3), začelo leta 1997 s »Scripting News« (slo. skriptne novice) Dava 
Winterja, in sicer s spletnim zapisom njegovih refleksij na razne teme. V prihajajočih letih so 
se orodja razvila ter naredila bloganje veliko enostavnejše in bolj široko dostopno – učinkovito 
sredstvo za ljudi, ki lahko tvoje zapise objavijo z enim klikom, zaradi česar se je bloganje tudi 
drastično razširilo (Kobayashi, 2011, str. 3; Nardi in drugi, 2004a, str. 222). Njihova 
priljubljenost pa je še posebej zrasla v letu 1999 s pojavom »blogerja« (tj. domene 
www.bloger.com) in podobnih programov za uporabo preprostih orodij za objavljanje 
(»Webdesignerdepot«, 2011). V letu 2000 so pritegnili pozornost javnosti in članki so se začeli 
pojavljati v t. i. »e-zinih« (tj. revijah, objavljenih samo v elektronski obliki) in naprednih 
publikacijah. V letu 2002 naj bi bilo po poročanju Newsweek-a na svetu pol milijona blogov in 
s tem naj bi začela nastajati kultura blogerskega prostora. Medtem ko so blogi vedno vključevali 
vrsto povezav, komentarjev in osebnih zapisov, se je v »post-blogerski« eksploziji povečano 
število blogov v velikem obsegu izognilo tej osredotočenosti na splet zavoljo neke vrste 
novinarstvu v kratki obliki (Kumar in drugi, 2003, str. 569–570). 
Ti blogi, pogosto posodobljeni oziroma nadgrajeni nekaj krat dnevno, so namesto zapisa 
blogerjevih misli postali nekaj, kar je ta opazil na poti v službo, zabeležke o vikendu, hitra 
refleksija o takšnem in drugačnem subjektu. Povezave so bralce povezale s stranmi drugih 
blogerjev, s katerim se je prvotni pogovarjal ali ga morebiti spoznal prejšnji večer, ali pa s 
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stranjo glasbene skupine, katere koncert je bloger obiskal večer prej. Razvnele so se debate med 
tremi ali petimi blogerji, pri čemer je vsak izmed njih navajal drugega v svojem pritrdilnem 
zapisu ali izpodbijal stališče tretjega (prav tam, str. 570). Blogosfera se je v vseh teh letih razvila 
in sčasoma postala bolj raznolika – od belske dobro izobražene, pretežno moške skupnosti do 
navadnih ljudi tako moškega kot ženskega spola, različnih starostnih skupin, držav in socialno-
ekonomskih ozadij (prav tam).  
 
3.1 Zgodnja leta 
Šele leta 1997 je bil iznajden termin »weblog«. Zasluge za to lahko pripišemo Jornu Bargerju, 
avtorju vplivnega zgodnjega bloga Robot Wisdom. Termin je bil ustvarjen zato, da bi odražal 
proces »beleženja spleta«, medtem ko je uporabnik po njem brskal (»Webdesignerdepot«, 
2011). Decembra leta 1997 je tako, kot rečeno, računalniški programer Jorn Barger ustvaril 
Robot Wisdom, spletno stran, posvečeno deljenju označenih hiperpovezavah na druge strani na 
spletu. Skupaj z Jamesom Joycem je svoj novi projekt ljubiteljsko poimenoval »weblog« ali 
»dnevni dnevnik najboljših spletnih strani, ki sem jih obiskal«, kot je opisal na spletnem forumu 
en teden po njegovem začetku (Barger, 1997). V svoji prvi objavi je podal refleksijo o 
informacijah o tolpah v Chicagu, ki jih je našel na spletu, in dodal povezavo na neko drugo 
stran, kjer lahko njegovi bralci odkrijejo, kot jim je zagotovil, »tono podrobnosti – imena, 
simbole, zavezništva – ki jih nikjer drugje ne moreš videti« (prav tam).  
Barger (prav tam) je brez zadržkov predpostavljal vpliv svojega spletnega tveganega »podjetja« 
in je povabil druge uporabnike spleta, da se pridružijo neizbežnemu širjenju spletnih blogov. 
Kot je takrat povedal, je »sumil, da bodo leto kasneje stotine ljudi upravljale strani, kot je 
njegova, in da bo to dobrim naslovom spletnega mesta (URL) omogočilo, da se hitreje širijo … 
Zato sem predlagal, da bi vsi navdušeni 'surferji' na spletu poskusili ustvariti takšen 'spletni 
blog'« (prav tam). V mesecih, ki so sledili, je kar nekaj uporabnikov uresničilo Bargerjevo 
ambiciozno prerokbo. V letu 1998 so mnogi »navdušeni surferji« na spletu ustvarili svoje lastne 
spletne bloge, delili komentarje in hiperpovezave do drugih spletnih virov. Do leta 1999 so 
blogi pritegnili pozornost organizacij »mainstream« medijev (Siles, 2011, str. 781–782). Leto 
prej, 1998, že označuje tudi prvi znani primer bloga na tradicionalni novičarski strani, ko je 
Jonathan Dube za »The Charlotte Observer« objavil zapis (blog) o hurikanu Bonnie 
(»Webdesignerdepot«, 2011). 
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Leto kasneje, 1999, je nato programer Peter Merholz skrajšal »weblog« (slo. spletni blog) v 
izraz »blog« (slo. blog) in že 5 let kasneje ga je slovar Merriam-Webster razglasil za besedo 
leta (»Webdesignerdepot«, 2011). Scott Rosenberg (1999), novinar digitalnih medijev, je v 
tistem času ugotovil, da je »spletni blog ena najhitreje rastočih in najbolj plodnih kreativnih 
področij na spletu.« Podobno je James Poniewozik (1999) trdil, da so blogi primer »trenda v 
online objavljanju: povečan vpliv 'metanovinarskih strani', ki napotijo na druge.« Ta dva članka 
sta pomembna iz dveh (povezanih) razlogov. Prvič, ilustrirata rast te spletne aktivnosti v zelo 
kratkem času. Drugič, potrjujeta, da so do leta 1999 uporabniki in novinarji spoznali blog za 
edinstveno vrsto spletne strani s specifičnim naborom lastnosti in funkcij (Siles, 2011, str. 781–
782). Izvirni blogi so bili ročno posodobljeni, pogosto povezani z osrednjo domačo spletno 
stranjo ali arhivom. Kar sicer ni bilo preveč učinkovito, a če avtor ni bil programer, ki je lahko 
ustvaril svojo lastno, po meni izdelano blogersko platformo, drugih možnosti ni imel 
(»Webdesignerdepot«, 2011). 
Glavna dinamika v stabilizaciji spletnih blogov je bilo oblikovanje vzorcev podobnosti med 
določenimi spletnimi stranmi. Tekom let 1997 in 1998 je kar nekaj spletnih uporabnikov 
identificiralo spletne strani, ki so si delile mnoge lastnosti. To obdobje je bilo označeno kot 
navdušenje, ki je obdajalo komercializacijo interneta sredi t. i. »pika-com« ere. Moški, ki so 
delovali na področju tehnološkega razvoja (to so proizvajalci programske opreme, računalniški 
programerji, oblikovalci spletnih strani), so ustvarili večino teh spletnih strani s podobnimi 
funkcijami. To je zagotovilo pomembne možnosti za proces artikulacije, ki je kmalu povezala 
te uporabnike z njihovimi stranmi. Vsebina strani je močno odražala profesionalna zanimanja 
teh posameznikov (Siles, 2011, str. 785).  
V času tega zgodnjega obdobja se je pojavilo še nekaj različnih blogerskih platform. »Live 
Journal« je bil v tistem času verjetno najbolj prepoznaven (»Webdesignerdepot«, 2011). Do 
konca leta 1998 (in še v začetku leta 1999) so začeli tudi tisti uporabniki, ki do takrat niso 
eksplicitno identificirali svojih spletnih strani, le-te naslavljati s terminom blog (Siles, 2011, 
str. 789). Večina strani je imela relativno kratke komentarje na nedavne novice o tehnologiji, 
internetu in spletnem oblikovanju. Druga pomembna lastnost teh strani je bila pogosta uporaba 
hiperpovezav do drugih (zanimivih) virov informacij na spletu (prav tam, str. 785). Da bi bila 
vsebina lažje berljiva, so uporabniki objavili najnovejše informacije v obratnem kronološkem 
vrstnem redu. Te strani so prav tako vsebovale kazalo (tj. »menu«), ki je povezovalo najnovejše 
vnose z drugimi deli spletne strani, in možnosti, ki so omogočale bralcem, da nastavijo barvno 
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shemo strani ter avtomatizirane iskalne funkcije ključnih besed, arhive starih objav in 
mehanizme za deljenje povezav z ustvarjalcem strani (prav tam, str. 785–786).   
Prav tako leta 1999 sta Evan Williams in Meg Hourihan iz »Pyre Labs« ustvarila platformo, ki 
je kasneje dobila naziv »Blogger«. Slednji je v veliki meri odgovoren za prihod bloganja v 
»mainstream« (»Webdesignerdepot«, 2011). Tekom tega leta so uporabniki izvajali različne 
načine komunikacij z drugimi člani te skupnosti, tj. uporabniki spletnih blogov. Spletni forumi 
so bili ključna dinamika grajenja skupnosti. Julija istega leta je Matt Haughey začel s t.i. 
»MetaFilter-jem«, ki je bil spletni blog skupnosti, nanj pa je lahko objavljalo več uporabnikov. 
Do leta 2000 je ta stran postala že centralna stran za diskusijo mnogih uporabnikov, ki so jih 
zanimali blogi (Siles, 2011, str. 789–790). Za uporabnike je bilo to, da si delijo ime »blog« na 
svojih spletnih straneh in poznajo ter berejo bloge drug drugega, pomemben pokazatelj, da 
pripadajo tej skupnosti (prav tam, str. 790). 
Večino strani so ustvarili moški. Po besedah Rebecce Blood (2000) je pred aprilom leta 1999, 
ko je tudi sama ustvarila svojo spletno stran, samo pet žensk imelo blog. Večina teh je bila 
vključenih v področje razvoja spleta, kar jim je pomagalo identificirati ta tip strani in pridobiti 
znanje, ki je bilo potrebno za njihovo ustvarjanje. Te »ženske« strani so se od ostalih (tj. bolj 
»moških«) ločile po tem, da so bile pravzaprav spletni dnevniki in so bile povezane z 
gospodinjstvom in vsakdanjim življenjem (prav tam). Kot pravi Wajcman6 (1991, str. 19, v 
Pušnik in Luthar, 2017, str. 649): 
/.../ tehnologija je bila definirana kot dejavnost, primerna za moške. Kot znanost je tudi že sam 
jezik tehnologije, njen simbolizem, moški. Ne gre preprosto le za vprašanje pridobivanja 
spretnosti, saj so te spretnosti utelešene v kulturi moškosti, ki v veliki meri sovpada s kulturo 
tehnologije. Zatorej, če hočejo ženske vstopiti v ta svet, se naučiti njegovega jezika, morajo 
najprej zapustiti svojo ženskost. 
Še ena dinamika artikulacije, ki je oblikovala stabilizacijo spletnih blogov, je bilo sprejetje 
imena (tj. spletni blog oziroma samo blog) za identifikacijo spletnih strani, ki so si delile ta 
nabor lastnosti (Barger, 1998). Blog je postal standardno ime predvsem zato, ker so ga vplivni 
uporabniki uporabljali kot artikulacijski koncept, s katerim so povezali obstoječe pristope 
spletnega objavljanja (Barrett, 1999).  
S tem, kot se je identiteta spletnega bloga vedno bolj stabilizirala in dobivala vedno več 
pozornosti »mainstream« medijev, je spletni blog kmalu postal ključni dejavnik v razvoju 
sodobnega okolja novih medijev (Siles, 2011, str. 791). Posledično se je blog od leta 1997 do 
                                                          
6 Wajcman, J. (1991). Feminism Confronts Technology. Cambridge: Polity Press. 
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leta 1999 pojavil kot edinstveni tip spletne strani, ki so jo definirali določen namen (»filtriranje« 
spleta), poseben format (obratni kronološki vrstni red), specifična oblika vsebine (označene 
povezave) in določen tip uporabnikov (»spletni bloger«) (prav tam). 
 
3.2 Obdobje rasti 
Konec 20. stoletja je bilo obdobje rasti blogov. V letu 1999 je bilo, sodeč po seznamu, ki ga je 
sestavil Jesse James Garrett, na spletu 23 blogov. Do sredine 2006 pa jih je bilo že 50 milijonov. 
Če bi torej rekli, da so blogi dosegli eksponentno rast, bi to dejstvo močno podcenili 
(»Webdesignerdepot«, 2011). Eni zmed najbolj priljubljenih zgodnjih blogov so bili politični. 
Nekateri politični kandidati so namreč v tem obdobju začeli z njihovo uporabo. T.i. 
»mainstream« mediji se za te komentarje in njihove potencialne posledice niso zmenili – a le 
dokler ni prišlo do tega, da so te navedbe začeli naslavljati sami blogerji. V tem času so prav 
tako postali priljubljeni blogi s poglobljeno temo. Pogosto so posegali globje v trenutne novice 
in popularno kulturo v primerjavi z viri t. i. »mainstream« medijev, hkrati pa so komentirali 
neposredno to, o čemer so poročali tradicionalni mediji (prav tam). 
V zgodnjih začetkih 21. stoletja so nastali številni priljubljeni blogi, vključno z »Boing Boing«, 
»Dooce«, »Gizmodo«, »Gawker« (prvi večji blog o opravljanju), »Wonkette« in »The 
Huffington Post«. Leta 2003 je Jason Calacanis osnoval Weblogs, Inc., ki ga je nato prodal 
AOL-u (America Online) za 25 milijonov dolarjev. Ta prodaja je pomagala »zacementirati« 
bloge kot silo, ki šteje več kot pa le zabava mimogrede. To obdobje je bilo tudi začetek skupine 
večjih blogerskih platform. Septembra leta 2001 je bila objavljena 1.0 različica Movable Type. 
Do leta 2001 je interes za bloge tako narasel, da so se začeli pojavljati tudi članki in priročniki 
o tem, kako blogati. Zdaj so t. i. »metablogi« (tj. blogi o bloganju) sestavljali precejšen delež 
mnogih takrat priljubljenih in uspešnih blogov (prav tam). Konec leta 2001 se je v blogerskem 
prostoru začela močno povečevati povezanost in struktura lokalnih skupnosti. Znotraj teh 
lokalnih skupnosti se je prav tako začelo kazati močno povečanje v pojavljanju oblikovanja 
množičnih povezav (Kumar in drugi, 2003, str. 575). Začetek WordPress-a umeščamo v leto 
2003, čeprav deli njegovega razvoja datirajo v leto 2001. TypePad osnovan na Movable Type, 
je bil prav tako objavljen istega leta, tj. 2003 (»Webdesignerdepot«, 2011). Tudi nekatere 
obrobne storitve blogosfere so se že začele v tem obdobju. Technorati, prvi večji spletni iskalnik 
blogov, je luč sveta ugledal leta 2002. Leto kasneje, 2003, je bil ustvarjen Audioblogger, prva 
večja t. i. »podcast« storitev. Prvi video blog je nastal leta 2004, več kot leto pred ustanovitvijo 
23 
 
spletnega portala YouTube. Prav tako leta 2004 je nastala oglaševalska platforma AdSense, ki 
je bila prvo oglaševalsko omrežje, ki je povezovalo oglase s sorodno vsebino na blogu. AdSense 
je prav tako omogočil blogerjem brez velikih platform, da so začeli služiti od trenutka, ko so 
začeli blogati – vendar pa plačila tistih, ki niso bili pretirano brani, seveda niso bila velika (prav 
tam). Blogosfera je v tem času zrasla in postala bolj raznolika – od belske dobro izobražene, 
pretežno moške, skupnosti do navadnih ljudi obeh spolov, različnih starostnih skupin, držav in 
socialno-ekonomskih ozadij. Marca leta 2005 je spletna stran Technorati vsakih pet mesecev 
poročala o dvakratnem povečanju blogov. Julija istega leta je obstajalo že čez 14 milijonov 
blogov in 1,3 milijarde spletnih povezav v blogosferi (Sifry, 2005). Do konca leta 2007 se je 
število blogov povzpelo na več kot 112 milijonov (Kobayashi, 2011, str. 3). 
 
3.3 Blogi dosežejo »mainstream« 
Do približno leta 2004 so blogi že dosegli »mainstream«. V online medijih so bili sicer že nekaj 
časa priljubljeni, a leto 2004 je bilo za njih res prelomno, saj so jih začeli uporabljati tudi 
novinarji in vedno več zvezdnikov (Hall, 2006, str. 11). Januarja 2005 so raziskovalci ugotovili, 
da kar 32 milijonov Američanov bere bloge, kar je bilo v tistem času več kot 10 odstotkov 
celotne populacije (»Webdesignerdepot«, 2011). Številne strani »mainstream« medijev so 
začele ustvarjati svoj lastni blog ali pa so se povezale z že obstoječimi, da bi zagotovile dodatno 
pokritost novic in komentarje. V tem času se je število blogov dodatno povečalo – do konca 
leta 2010 jih je bilo že kar 152 milijonov (prav tam), leto kasneje se je številka povzpela na 181 
milijonov, konec leta 2017 pa je splet štel že 440 milijonov blogov (Mediakix, 2017).  
Sodeč po raziskavah, se raziskovalci pretirano do danes niso ukvarjali s samimi življenjsko-
stilnimi blogi. Obravnavati so jih začeli šele po letu 2015 – eden tistih, ki so se dejansko 
poglobili v raziskovanje tega pojava, je Hopkins (2016) – zato lahko sklepamo, da so 
življenjsko-stilni blogi kot takšni, ki jih poznamo danes, v tolikšnem številu nastali šele pred 
kratkim, predvidoma po letu 2010. Veliko bolj aktualne so v tem primeru zato spletne strani, 
kot je Mediakix (2015), ki se lotevajo obravnave in definicije tovrstnih blogov. 
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3.4 Prihodnost bloganja 
Bloganje »uteleša« rastočo maso uporabniško ustvarjenih vsebin, ki spreminja način, na 
katerega ljudje dostopamo do informacij, sklepamo prijateljstva in komuniciramo ter 
oblikujemo profesionalne skupnosti (Kobayashi, 2011, str. 2–4). Kot pravijo Kumar in 
sodelavci (2003, str. 569–570), so blogi »/…/ nova, osebna in odločno nesovražna evolucija 
električne skupnosti. Prav tako so najbolj svež primer tega, kako ljudje uporabljajo splet v 
namen, da ustvarijo svoj lastni, radikalno drugačen medij.« 
Pred približno 15-imi leti so blogi začeli postajati primarna točka za spletno komunikacijo 
posameznikov. S prihodom družabnih omrežij v zadnjih desetih letih so ti postali samo en del 
posameznikove persone na spletu. Malo verjetno je, da se bodo blogi v bližnji prihodnosti 
spremenili oziroma da jih bo kaj nadomestilo, vendar pa imajo na voljo še veliko prostora za 
rast in inovacijo v metodah, v katerih se njihove vsebine najdejo, delijo in so dostopne 
(»Webdesignerdepot«, 2011).  
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4 ŽIVLJENJSKO-STILNI BLOG  
 
Blogi so svetovni fenomen. Vsak posameznik ga lahko ustvari popolnoma brezplačno, kar je 
tudi razlog, da na spletu obstaja toliko različnih blogov z različnimi temami. Najdemo lahko 
blog o praktično čemerkoli: modi, umetnosti, hrani, politiki, novicah, potovanju, športu in 
mnogo drugih. Blogosfera posamezniku omogoča, da znotraj nje izrazi svojo osebnost in 
izkušnje (Bell, 2007, v Sinanan in drugi, 2014, str. 202). S preureditvijo prioritet in praks, ki so 
prišle skupaj s priložnostmi, ponujenimi s strani oglaševalskega dohodka in trženjskih 
dejavnosti, se je rodil nov žanr. Življenjsko-stilni blog ohranja osredotočenost osebnega bloga 
na vsakodnevne izkušnje blogerja, a hkrati zmanjša bolj intimne, čustvene in osebne zadeve v 
zameno za teme, ki naslavljajo potrošnike in vključujejo družbene dogodke. Slednji so navadno 
posredno ali neposredno povezani z odnosi z javnostmi, ter trženjskimi in oglaševalskimi 
kampanjami, zaradi česar življenjsko-stilni bloger prejema material v zameno za objavo na 
blogu. Denar, ki ga zasluži z bloganjem, in dogodki, na katere je povabljen, pogosto podpirajo 
življenjski stil tako potrošnika kot blogerja, ki se nato odraža na blogu (Hopkins, 2016, str. 5). 
Življenjsko-stilni blogi so zapisi o potovanjih, obiskanih dogodkih, občasno hrani, mnenjih o 
določenih tematikah in problematikah ter tem, kaj je priljubljeno, kaj početi, kam oditi (prav 
tam, str. 7). Življenjsko-stilni blog v primerjavi z osebnim blogom pokriva več stvari, bolj 
vesele in zanimive teme, kot so moda, glasba, potovanja in podobno, hkrati pa zajema tudi 
osebne zadeve in misli. Pomembneje je, kako živiš, in ne toliko to, kakšno je tvoje mnenje ali 
kaj čutiš. A v bistvu je med osebnim in življenjsko-stilnim blogom zelo tanka linija (prav tam). 
 
4.1 Evolucija življenjsko-stilnega blogerja 
Veliko najboljših življenjsko-stilnih blogerjev se je prvotno ukvarjalo z nišnimi blogi ali 
kategorijami (tj. ličenje, moda, kuhanje). Tako, kot so njihovo bralstvo, doseg občinstva in 
afiniteta naraščali, so ti včasih nišni blogerji vsebine svojih blogov razširili z namenom, da bi 
delili vedno več stvari iz svojih osebnih življenj – s sledilci, ki so jih začeli spremljati zaradi 
njihove prvotne vsebine na blogih (»Mediakix«, 2015). Dobro uveljavljena lepotna blogerka 
(ki je, na primer, hkrati navdušenka nad fitnesom in zaprisežena zagovornica paleo prehrane) 
se lahko odloči, da bo svojo dnevno vadbeno rutino in najljubše paleo recepte dodala k svoji 
trenutnim DIY (ang. do it yourself), tj. »naredi sam«, postopkom ličenja z namenom ne samo, 
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da bi še naprej nagovarjala svoje občinstvo, ampak tudi, da poveča svoja sponzorstva pri 
znamčenih vsebinah in tržne priložnosti, ki ji omogočajo, da postane vplivnica. Nadalje, ko 
najbolj uspešni življenjsko-stilni blogerji napredujejo skozi različne stopnje svojega življenja, 
mnogi skozi svoje objave ovekovečijo tudi starševstvo, družinsko življenje in potovanje (prav 
tam). 
Nekaj, kar se je začelo kot blog modne vplivnice ali lepotni blog, je zdaj postalo življenjsko-
stilni blog, ki se neopazno integrira in dotika tem vsakdanjega življenja od kuhanja, preko 
družinskih dejavnosti, do opremljanja doma in potovanj (prav tam). Življenjsko-stilni bloger 
piše, ustvarja in objavlja (multi)medijske vsebine, ki vključujejo več vidikov njegovega 
vsakdanjega življenja. Takšen blog lahko najbolje opišemo kot digitalno vsebinsko predstavitev 
avtorjevega vsakdanjega življenja in zanimanj. Življenjsko-stilni bloger ustvarja vsebino, pri 
kateri črpa navdih iz svojih osebnih interesov in dnevnih aktivnosti. Kar pomeni, da so 
življenjsko-stilni blogi pogosto nanašajo na avtorjevo lokacijo, življenjsko območje in izkušnje 
(prav tam). Ti blogerji s svojimi bralci delijo zelo raznolike vsebine, ki zadevajo njihova 
življenja in so, kot rečeno, tudi navdih za vse objave. Najpogosteje gre za družino, dom, 
potovanje, lepoto, hrano, recepte, modo, ličenje, oblikovanje in opremljanje doma ter šport. Ta 
stil deljenja širokega razpona vsebin se precej razlikuje od modnih blogov, t. i. »mami« blogov 
in drugih, bolj segmentiranih, nišnih blogov – predvsem v tem, da težijo k deljenju širokega 
razpona vsebin, v katerih se kategorije med seboj prepletajo (prav tam). 
 
4.2 Blog in Instagram 
Potencial uporabe državljansko-generiranih medijev v umetnosti se le začenja izkoriščati. Nič 
presenetljivega ni, da je bloganje najbolj učinkovito, ko se sestoji iz kreativne vsebine in 
fotografije. Slednja namreč med vsemi zagotovo najbolj navduši, in to iz očitnih razlogov (Hall, 
2006, str. 109).  
Instagram je eden glavnih družabnih omrežij, ki se jih odločijo življenjsko-stilni blogerji 
uporabiti za interakcijo s sledilci. Platforma, ki je nastala leta 2010, je že do leta 2014, po 
podatkih spletne strani Iconosquare, štela 300 milijonov uporabnikov (Clasen, 2015). Do konca 
leta 2017 jih je imela čez 800 milijonov (»Instagram Business Team«, 2017). Junija letos (2018) 
pa je Instagram naznanil, da je dosegel nov mejnik, in sicer 1 milijardo uporabnikov, kar 
pomeni, da se nahaja na tretjem mestu najbolj priljubljenih družabnih omrežij – samo Facebook 
in Youtube jih imata več (Mathison, 2018). Uporabniki Instagrama dnevno delijo oziroma 
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objavijo 95 milijonov fotografij in posnetkov (prav tam). Zato bi lahko rekli, da je Instagram 
danes najbolj priljubljeno družabno omrežje za online deljenje fotografij in posnetkov. A 
pomemben ni samo v smislu števila uporabnikov, platforma ima namreč tudi najbolj aktivne 
uporabnike. Leta 2015 je kar 61 odstotkov uporabnikov »všečkalo« vsaj eno vsebino dnevno 
(Clasen, 2015), zelo zgovoren pa je tudi podatek iz leta 2016, ki pravi, da uporabniki »všečkajo« 
preko 4,2 milijardi objav na dan (Mathison, 2018). Kot rečeno, je podatek sicer star dve leti, ko 
je Instagram imel še »zgolj« 500 milijonov uporabnikov, kar pomeni, da se je število 
»všečkanih« objav dnevno do danes zagotovo podvojilo. Čeprav blogerji objavljajo vsebine na 
svojih blogih, uporabljajo tovrstne platforme (kot je Instagram), da vzdržujejo bolj intimen 
kontakt s svojimi sledilci in ponudijo najnovejše oziroma najpomembnejše informacije. Tisti, 
ki so osredotočeni na vzpostavljanje oziroma oblikovanje odnosov z drugimi, družabna omrežja 
bolj verjetno vidijo kot način za izboljšanje teh povezav (Chen, 2015, str. 26). 
Splet 2.0 ni samo olajšal oblikovanja uporabniško ustvarjene vsebine, ampak je tudi okrepil 
elektronsko besedo »od ust do ust«. Ključ do uspešnega bloga se nahaja po eni strani v njihovi 
kvaliteti predstavljanja neke vrste osebnega dnevnika, po drugi strani pa v njihovi neodvisnosti 
od uradnih teženj, ki jih določa industrija. Dandanes živimo v (zelo dobrem) vizualnem svetu; 
kot bi rekel Howells7 (2008, v Ramos-Serrano in Martínez-García, 2016, str. 92), »smo 
obkroženi s povečano prefinjenimi vizualnimi podobami.« Modni blogerji uporabljajo 
fotografije, s pomočjo katerih je iluzija realnosti zagotovljena. Kakorkoli, zveza med fotografijo 
in realnostjo je vse prej kot enostavna, je zelo kompleksna. Fotografija je preprosto medij, skozi 
katerega opazujemo naravni oziroma realni svet. Iz tega razloga modni blogerji uporabljajo 
fotografije, da bi dali ljudem vtis, da so del njihovega »realnega« življenja. Te naj bi bile 
»ogledalo«, »odsev« realnosti, a vedno ne pokažejo tega oziroma včasih pokažejo nekaj 
popolnoma drugega (prav tam). 
 
4.3 Motivi za bloganje 
Raziskovalci izpostavljajo, da je bloganje t. i. »multi-motivacijska« dejavnost (Bosangit8, 2012, 
v Rahman, 2016, str. 16) in motivacijski dejavniki za bloganje dajo globlji vpogled v vsebino 
                                                          
7 Howells, R. (2008). Visual Culture. Cambridge: Polity Press. 
8 Bosangit, C. (2012). Understanding consumption experiences: A discourse analysis of travel blogs (doktorska 
disertacija). University of Nottingham, Nottingham University Business School, Nottingham.  
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blogov (Nardi in drugi, 2004b, str. 43). Kot je ugotavila Pedersenova9 (2010, v Kobayashi, 
2011, str. 5), so ti najpogosteje želja oziroma potreba po: spletni povezavi z drugimi; izražanju 
mnenj, izpovedovanju, deljenju izkušenj; zaslužku; tem, da oseba postane »meščanska« 
novinarka; prejemanju potrjevanja ter raziskovanju profesionalnih in komercialnih priložnosti. 
Podobno so Nardi in sodelavci (2004b, str. 43) v svojem vzorcu odkrili pet osrednjih motivacij 
za bloganje: dokumentiranje življenja posameznika (avtorja), dajanje komentarjev in mnenj, 
jasno izražanje globokih čustev in idej ter oblikovanje in ohranjanje forumov skupnosti. 
Huang, Shen, Lin in Chang (2007, str. 474–475) so prav tako našli pet ključnih motivacij za 
bloganje: samoekspresija, dokumentiranje življenja, komentiranje, sodelovanje na blogu in 
iskanje informacij. A raziskava je imela omejitev, saj so raziskovalci izpraševali blogerje, ki so 
to počeli iz nefinančnih razlogov, zato niso mogli vključiti motivacije, povezane z zaslužkom. 
Bronstein10 (2013, v Archer in Harrigan, 2016, str. 4) ugotavlja, da blogerji na svoj blog gledajo 
kot na del sebe, predstavlja jim komunikacijsko orodje in orodje za pisanje ter najljubši hobi. 
Kot ugotavljata Pedersenova in Macafee11 (2007, v Archer in Harrigan, 2016, str. 4) ženske 
bloge uporabljajo za izražanje svoje kreativnosti. Po besedah Chenove (2015, str. 24) pa le-te 
družbena omrežja uporabljajo iz treh razlogov: zaradi pridobivanja informacij, udeležbe 
oziroma sodelovanja in rekreacije. Ženske, ki blogajo, pogosteje uporabljajo družabna omrežja, 
kot sta Facebook in Instagram, kot splošna populacija, ugotavlja Chenova (prav tam, str. 26). 
Archer in Harrigan (2016, str. 5) sta v svoji raziskavi, ki sta jo sicer delala s pomočjo t. i. 
»mami« blogerk, odkrila 6 ključnih motivacijskih dejavnikov: skupnost in povezava; pomoč 
ljudem; terapija in izpovedovanje; biti slišan; izboljšanje ali razvijanje novih veščin; zaslužek. 
Skupnost in povezava sta bila najpogostejši vzrok za bloganje. Njihova osrednja prioriteta je 
bila zadovoljiti željo po teh dveh dejavnikih. Nekatere ženske so začele blogati, da bi se 
(ponovno) povezale z obstoječimi prijatelji in/ali sorodniki, ki živijo daleč vstran. Seveda se je 
to razširilo tudi na nepoznane ljudi oziroma tujce – pri čemer pa so kasneje z nekaterimi postali 
prijatelji v resničnem življenju (prav tam). Zelo povezana s konceptom skupnosti in povezanosti 
je bila tudi želja po pomoči. Če so blogerke imele same zdravstvene ali osebne težave, so 
pogosto to zapisale na blog in svojo zgodbo delile z drugimi. Mnogim je ta priložnost za 
                                                          
9 Pedersen, S. (2010). Why Blog?: Motivations for blogging. Cambridge, UK: Woodhead Pub. 
10 Bronstein, J. (2013). Personal blogs as online presences on the internet: Exploring self-presentation and self-
disclosure in blogging. Aslib proceedings, 65(2), 161–181. 
11 Pedersen, S. in Macafee, C. (2007). Gender differences in British blogging. Jour Computer-Mediated 
Communication, 12(4), 1472–1492. 
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povezovanje z drugimi v težkih situacijah in to, da so lahko ponudile neko vrsto nasveta, bil 
ključni motivacijski dejavnik. 
Medtem ko se je bloganje začelo kot metoda novinarstva in osebne terapije, je za nekatere 
ženske bil razlog bloganja predvsem to, da so bile slišane (namesto, da bi pisale zasebni 
dnevnik). Veliko blogerk je spregovorilo tudi o želji po razvijanju in izboljšanju veščin, pri 
čemer jim je bloganje pomagalo. Nekatere izmed tistih, ki so te veščine razvile in postale 
vplivne blogerke, so želele tudi preizkusiti možnosti zaslužka in kariere (prav tam, str. 7). 
Rahman (2016, str. 17) je podobno ugotovil, da so osrednji motivacijski dejavniki za bloganje 
deljenje čustev in mnenj, osebnih izkušenj in informacij ali znanja. Blogerje motivira tudi 
možnost dokumentiranja ali arhiviranja osebnega življenja in podrobnosti iz njega, s pomočjo 
katerih želijo vplivati na bralce, jih motivirati ali zabavati. Še en motivacijski dejavnik, ki ga je 
izpostavil Rahman (prav tam, str. 17–18), je ohranjanje in podpora odnosov znotraj blogosfere. 
Kot sta ugotovili Miura in Yamashita (2007, str. 1457–1459), blogerje še posebej spodbuja k 
nadaljevanju bloganja to, da imajo od tega koristi sami, hkrati pa je koristno tudi za njihove 
odnose z drugimi in za izboljšanje veščin upravljanja z informacijami. Prav tako jih zelo 
motivira tudi pozitiven odziv, ki ga dobijo v interakciji z bralci.  
Rahman (2016, str. 18) je odkril tudi, da blogerji bloge uporabljajo za oblikovanje identitete, 
dokumentiranje življenja, povezovanje z drugimi, deljenje informacij, komunikacijo, 
izboljšanje samega sebe in zabavo. Blogerje, katerih želja je oblikovanje identitete, motivirata 
samo-izražanje in samo-reprezentacija s ciljem izgradnje in povečanja svojega ugleda. Skozi 
bloganje lahko svetu s pomočjo izražanja mnenj, video posnetkov in fotografije pokažejo, kdo 
v resnici so (Shao12, 2009, v Rahman, 2016, str. 18). Poleg tega jih dejstvo, da lahko skozi 
oblikovanje identitete informirajo druge o tem, kaj počnejo, motivira, da beležijo svoje življenje 
in izkušnje oziroma doživetja (Nardi in drugi, 2004a, str. 222; Lenhart in Fox, 2006, str. 7–8). 
V tem smislu blog uporabljajo kot komunikacijski medij, s katerim družini in prijateljem 
poročajo o dogodkih v njihovem življenju. Ljudje prav tako uporabljajo blog kot orodje za 
družabno mreženje in motivacijo za spoznavanje novih ljudi z enakimi interesi ter ohranjanje 
ustanovljene mreže s tem, ko nudijo podporo ljudem znotraj nje (Lenhart in Fox, 2006, str. 7–
8; Liu, Liao in Zeng, 2007, str. 233–234; Hsu in Lin13, 2008, v Rahman, 2016, str. 18–19). Še 
                                                          
12 Shao, G. (2009). Understanding the appeal of user-generated media: a uses and gratification perspective. Internet 
Research, 19(1), 7–25. 
13 Hsu, C. L. in Lin, J. C. C. (2008). Acceptance of blog usage: The roles of technology acceptance, social influence 
and knowledge sharing motivation. Information & Management, 45(1), 65–74. 
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ena funkcija blogov je deljenje informacij, pri čemer so blogerji, ki uporabljajo to funkcijo, 
motivirani k deljenju znanja in komuniciranju svojih idej. Blogi se prav tako uporabljajo kot 
vir zabave, pri čemer se blogerji vključijo v razne dejavnosti, kot je zbiranje informacij in 
komuniciranje z drugimi, kar jim omogoča, da izpolnijo oziroma zadovoljijo razne čustvene 
potrebe, kot so sproščanje, zabava in vznemirjenje (Kaye14, 2005, v Rahman, 2016, str. 18–19). 
Hsu in Lin (2008, v Rahman, 2016, str. 19) pa sta spoznala, da preprostost uporabe, užitek, 
deljenje znanja in družbeni faktorji predstavljajo motivacijske dejavnike, ki blogerje 
spodbujajo, da nadaljujejo z objavljanjem. Kot ugotavlja Schmidt (2007, str. 1419), so 
motivacijski dejavniki tudi upravljanje z informacijami, identiteto in odnosi. Raziskava Li 
(2005, 130–135) je pokazala, da je zelo pogosta motivacija za bloganje poleg dokumentiranja 
svojega življenja, izražanja mnenja, nudenja informacij, socializacije in preživljanja prostega 
časa tudi avtorjeva želja, da postane pisatelj oziroma da izpopolni svoje pisanje. Za pisatelje na 
splošno velja, da so introvertirani zaradi samotne narave svojega delovnega okolja. Da osebni 
blogi nudijo posameznikom priložnost za prosto pisanje in izražanje sebe preko spleta v 
prisotnosti drugih, so ugotovili tudi Gill, Nowson in Oberlander (2009, str. 18). Herring, 
Scheidt, Bonus in Wright (2005, str. 145, 151) pa so izpostavili še eno motivacijo, in sicer želja 
po razpravljanju o zunanjih temah, ki blogerje zanimajo, poleg tega pa tudi že prej omenjeno 
izražanje objektivnosti, mnenj in čustev. V nekaterih primerih so željo po bloganju raziskovalci 
prav tako povezali z ekshibicionizmom, ekstravertiranostjo, kreativnostjo, samo-terapijo, 
samo-prezentacijo in samo-promocijo (Gill in drugi, 2009, str. 18–19). 
Tako imenovani vplivneži so spoznali, da če želijo biti slišani, morajo imeti blog. Moči dosega 
in hitrosti online objavljanja, podprtih z družabnimi omrežji, ne gre podcenjevati,« pravi Bullas 
(b. d.) in nadaljuje, da kar 86 odstotkov vplivnežev trenutno bloga, pri čemer tretjina vseh pravi, 
da to počnejo pet ali več let in glede na to, da je podatek iz leta 2013, se je odstotek do danes 
zagotovo močno povišal. 
 
4.4 Življenjsko-stilni blog kot medij za prenos informacij 
Življenjsko-stilni blogi so skupnosti, ki skrbijo za digitalno prenašanje informacij in 
zagotavljajo izjemno visok nivo medsebojne povezanosti in idealno okolje za vplivno spletno 
                                                          
14 Kaye, B. K. (2005). It's a blog, blog, blog world: Users and uses of weblogs. Atlantic Journal of Communication, 
13(2), 73–95. 
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oglaševanje blagovnih znamk. Potrošniki se pri nakupu najnovejših stvari zgledujejo po najbolj 
priljubljenih življenjsko-stilnih blogerjih – to so tiste stvari, ki jih »morajo imeti«, tj. modni in 
lepotni trendi, hkrati pa se k njim zatekajo po nasvete glede življenjsko-stilnih usmeritev 
(»Mediakix«, 2015). Najbolje znamčene vsebine in sponzorirane objave so rezultat kreativne, 
organske integracije med blagovno znamko in pravim življenjsko-stilnim blogerjem. V 
navezavi na svoj blog lahko najboljši življenjsko-stilni blogerji na enem mestu zberejo zveste 
sledilce s praktično vseh družabnih omrežij (Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat in 
podobno). Če imata znamčeni proizvod in življenjsko-stilni bloger dobro medsebojno 
povezavo, slednji z lahkoto doseže veliko število potencialnih kupcev in jim predstavi določeno 
blagovno znamko (prav tam). 
Zaradi njihovega visokega dostopa do občinstva in demografije, se povpraševanje po 
življenjsko-stilnih blogerjih za oglaševalska partnerstva, sponzorstva in sponzorirane objave 
zelo povečuje (prav tam). Blogi lahko delujejo kot medij oziroma prenosnik, s katerim se 
komunikacija o določeni zadevi izvede in posledično vpliva na to, kako to bralci razumejo, o 
tem razmišljajo, in razvijejo svoj odnos do tega. Zato je vključitev blogov tako pomembna. 
Bistvo bloga je pogosto posodabljanje strani, kjer bloger lahko redno objavlja svoje zapise. Z 
njim lahko upravlja en posameznik, skupina ali podjetje in pogosto razkriva osebne stvari (Bell, 
2007, v Sinanan in drugi, 2014, str. 203). Znotraj bloga kot bralci najdemo več medijskih oblik: 
besedilo, video in avdio posnetki, grafike, ilustracije, fotografija in še veliko več. Nadalje, blog 
ima pogosto seznam povezav, ki se navezujejo na druge bloge (nas tja odpeljejo s pomočjo 
hiperpovezave). Zato je širjenje blogerske mreže podprto s spodbujanjem občinstva, da obiščejo 
tudi druge bloge, ki jih prvotni bloger priporoča (Sinanan in drugi, 2014, str. 203). Večina jih 
nudi obiskovalcu možnost, da komentira dotično objavo, kar omogoča neposredni kontakt med 
njim, blogerjem in drugimi bralci. Oddelek za komentiranje omogoča in olajša odprto diskusijo 
o objavljeni vsebini, v katero se lahko vključi vsak (prav tam, str. 204). Nadalje, obstajata dva 
pogosta načina, kako poiskati bloge v literaturi. Ta dva vidika se razlikujeta v tem, kako se 
nanašata na uporabo in oblikovanje vsebine na blogu. Prvi način vidi blog večinoma kot način 
pisanja dnevnikov in beleženja dnevnika. Blogi so tukaj dojeti kot mesto za osebno pisanje in 
poudarek je na tem, kako blogerji pišejo o osebnih mnenjih in izkušnjah. Drugi vidik dojema 
blog kot mesto za zbiranje informacij in spletnih povezav. Poudarek je na komentarju, ki ga 
bloger zapiše o zbranih informacijah (Bell, 2007, v Sinanan in drugi, 2014, str. 204). Nadalje 
Bell (prav tam) združi prvi in drugi vidik, kar pomeni, da je blog mesto za osebno pisanje, hkrati 
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pa nudi informacije in komentar. Ti različni vidiki umeščajo bloganje v osrednjo pozicijo, kjer 
se zasebne in javne zadeve prekrivajo in prepletajo. 
Blogi so del javne sfere, kar Habermas opisuje kot to, da »porcija javne sfere 'oživi' v vsakem 
pogovoru, v katerem se zasebni posamezniki zberejo, da oblikujejo javno telo.« (Habermas, 
1947, str. 49) To prav tako podpira Cox15 (2016, v Lehne, 2016, str. 4), ki definira javno sfero: 
»kot kraljestvo vplivov, ki se oblikuje, ko posamezniki druge vključijo v komunikacijo – skozi 
pogovor, debato ali izpraševanje – o subjektih, ki jih vse zadevajo ali temah, ki vplivajo na širšo 
skupnost« (Cox, 2016, str. 21, v Lehne, 2016, str. 4). Kakorkoli, javna sfera je več kot le besede, 
oblikujejo jo namreč tudi vizualna in neverbalna simbolična dejanja. Vizualna in neverbalna 
simbolična dejanja so lahko fotografije, pasice (ang. banners), uvodnik »urednika«, govori in 
televizijska poročila ter drugo. Ko so državljani v interakciji z drugimi, postane njihova osebna 
zadeva javna. To oblikuje krog vpliva, ki učinkuje na to, kako državljani vidijo določeno zadevo 
in v kakšnem razmerju so z njo. Premik iz zasebnega v javno zadevo lahko gre skozi razne 
prakse in oblike. Ena izmed slednjih so lahko blogi, kjer se odvijajo dialogi in diskusije (Cox, 
2016, v Lehne, 2016, str. 4).  
Blogi z življenjsko-stilnimi temami so relativni novi fenomen znotraj blogosfere. Zaradi 
svojega dosega občinstva so življenjsko-stilni blogerji prav tako izjemni družbeni vplivneži (v 
medijih in na družabnih omrežjih se uporablja tudi termin »influencer«, kar v angleščini pomeni 
vplivnež), ki širijo svoj vpliv s pomočjo omrežij, kot so Facebook, Instagram in sorodna 
omrežja. 
 
4.5 Vplivneži in vplivanje s pomočjo Instagrama 
V raziskavi konec leta 2017 je 99,3 odstotkov vplivnežev povedalo, da je Instagram odličen 
prostor za povezovanje s skupnostjo in blagovnimi znamkami (Nanji, 2017). Blogerje mnogi 
opisujejo kot močne vplivneže, ki jih profesionalci spoštujejo, hkrati pa se jih bojijo, saj imajo 
moč tako pozitivno vplivati na blagovno znamko kot jo tudi uničiti (Woods16, 2005; Weber17, 
2009, v Archer in Harrigan, 2016, str. 1). Vplivno trženje (ang. influencer marketing) lahko 
                                                          
15 Cox, R. (2016). Environmental communication and the public sphere. Thousand Oaks, Califormia: Sage 
Publications. 
16 Woods, J. (2005). Digital influencers: Do business communicators dare overlook the power of blogs? Dostopno 
prek https://www.questia.com/magazine/1G1-133246871/digital-influencers-do-business-communicators-dare 
17 Weber, L. (2009). Marketing to the social web: How digital customer communities build your business. 
Haboken, NJ: John Wiley & Sons, Inc. 
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definiramo kot obliko trženja, ki se osredotoča na specifične posameznike in ne ciljni trg kot 
celoto (Mathew, 2018). Ko ljudje razmišljamo o vplivnem trženju, se najprej spomnimo na 
pojavljanje zvezdnikov v televizijskem oglasu ali na znano osebo na plakatu sredi mesta 
oziroma ob avtocesti. Podjetja upajo, da bodo na tak način pritegnila zanimanje ciljnega 
občinstva in da bodo potrošniki bolj nagnjeni k temu, da preizkusijo produkt ali storitev, ki 
ga/jo ponujajo (Glucksman, 2017, str. 77). A ker so mediji in tehnologija postali bolj napredni, 
lahko podjetja izbirajo med vrsto opcij, s pomočjo katerih bodo tržili svoj produkt. Te izbire so 
prav tako vodile do razvoja vplivnega trženja na družabnih omrežjih. Danes lahko vidimo ljudi, 
ki predstavljajo podjetja skozi znamčeno vsebino na svojih osebnih družabnih omrežjih, kot so 
Instagram, Snapchat, Twitter in Youtube (pa tudi Facebook). Bolj kot kadarkoli prej potrošniki 
(tj. blogerji) iščejo druge potrošnike (tj. bralci) s podobnimi interesi, da jih obvestijo o svojih 
nakupnih odločitvah. Vzpon družabnih medijev je odprl popolnoma nov kanal za znamčenje, 
preko katerega se lahko blagovna znamka poveže s potrošniki bolj neposredno in organsko. In 
če ta še ne uporablja vplivnega trženja na družabnih omrežjih (ang. social media influencer 
marketing), s katerim bi bolje privabila svoje ciljno občinstvo, je morda prav zdaj pravi čas, da 
začne razmišljati o svoji oglaševalski strategiji (prav tam). 
Vplivneži blagovnih znamk na družabnih omrežjih (ang. social media brand influencers) so v 
vzponu in postajajo eden največjih trendov v marketingu in odnosih z javnostjo – še posebej 
tisti, ki promovirajo življenjsko-stilne blagovne znamke. Življenjsko-stilni vplivneži se 
osredotočajo na sodelovanje s podjetji, katerih proizvode uporabljajo »nezvezdniški« 
posamezniki v svojem vsakdanjem življenju. S tem, ko sodelujejo z vplivneži družabnih 
omrežij, lahko agencije za odnose z javnostjo ujamejo pozornost potrošnikov dotične blagovne 
znamke ter nato promovirajo relevantne in podobne vsebine. Medtem ko se je tržišče vplivanja, 
ki temelji na tradicionalnih medijih, v odnosih z javnostjo uporabljalo že leta, pa je vzpon 
družabnih omrežij ustvaril t. i. »bum« vplivnega trženja na družabnih omrežjih. Ta je uspešno 
spremenil način, na katerega blagovne znamke vzajemno delujejo s potrošniki, še posebej v 
primeru življenjsko-stilnega znamčenja (prav tam, str. 77–78). Vplivneži na družabnih omrežjih 
predstavljajo nov tip neodvisnih, tretjeosebnih podizvajalcev, ki oblikujejo odnos občinstva 
skozi bloge in uporabo družabnih omrežij (Freberg, 2010, str. 90). Preko teh vplivneži 
oblikujejo vsebino, s katero promovirajo določene blagovne znamke s ciljem pridobivanja 
sledilcev in prepoznavnosti blagovne znamke. Kot pravi Freberg (prav tam), je uspeh 
vplivnežev zelo pomemben za blagovne znamke, kar je privedlo tudi do razvoja tehnologije za 
identifikacijo in izsleditev relevantnosti vplivneža za dotično blagovno znamko ali 
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organizacijo. Ta tehnologija izsledi število zadetkov na blogu, število delitev bloga, »všečkov« 
in komentarjev ter sledilcev. Vse te točke so ključni vidiki uspeha vplivneža družabnih omrežij 
(prav tam). 
Vplivno trženje na družabnih omrežjih odpira nov prostor oziroma nov medij za blagovne 
znamke, kjer se lahko te neposredno in organsko povežejo s potrošniki v njihovem vsakdanjem 
življenju. Vplivneži družabnih omrežij promovirajo blagovne znamke skozi svoja osebna 
življenja in tako dosežejo, da se povprečen potrošnik z njimi poistoveti. Ti resnično služijo kot 
popolna in končna povezava med blagovno znamko in potrošnikom. S svojo iskrenostjo in 
odprtostjo do potrošnikov imajo v družbi veliko moč in kredibilnost (Buyer18, 2016, v 
Glucksman, 2017, str. 78), zaradi česar je ta fenomen tudi tako uspešen. Medtem ko 
tradicionalno trženje cilja le na množično občinstvo, imajo vplivneži edinstveno sposobnost, da 
ciljajo na nišno občinstvo, ki ga do sedaj ni bilo možno doseči. 
Blagovne znamke so se vedno osredotočale na ciljanje želja in potreb svojih potrošnikov. 
Podoba, ki jo znamka pridobi s pomočjo vplivnežev, pomaga vzpostaviti neposredno razmerje 
s svojimi ključnimi potrošniki in izraziti zvestobo blagovni znamki. Medtem ko blagovna 
znamka nima popolnega nadzora nad svojo spletno komunikacijo, sta v njo skozi dvosmerno 
komunikacijo počasi vgrajena zaupanje, ki ga imajo potrošniki do vplivneža, in njegov 
neposredni glas, ki se vzpostavi o proizvodu preko družabnih omrežij (Booth in Matic19, 2011, 
v Glucksman, 2017, str. 78). Orodja družabnih omrežij postajajo vedno bolj dragocena in eden 
izmed ključnih elementov komunikacijske strategije v življenju povprečnega potrošnika. Kot 
pravi Gillin (2008, str. 103), obstaja širok nabor dejavnikov, ki povzročijo, da vplivno trženje 
postaja vse bolj priljubljeno. Ti dejavniki se gibljejo od kriterijev, ki jih je težko izmeriti, kot je 
kvaliteta vsebine, do visoko izmerljivih dejavnikov, vključno z ogledi strani in podatki 
iskalnikov. A s tem, ko se medijske platforme izboljšujejo, se spreminjajo tudi omenjeni 
kriteriji. Poleg tega drugi kriteriji za vrednotenje vpliva vključujejo stopnjo udeležbe, frekvenco 
aktivnosti in pomembnost na trgu ali v skupnosti (Booth in Matic, 2011, v Glucksman, 2017, 
str. 78). Glede na cilje na strani vplivnežev, le-ti na družabnih omrežij delujejo zato, da 
poglobijo odnos s ključnim občinstvom – tako, da izboljšujejo ugled podjetja oziroma blagovne 
                                                          
18 Buyer, L. (2016). PR Under the Influence: Why Influencer Marketing is all the Buzz. Dostopno prek 
https://socialprchat.com/pr-under-the-influence-why-influencer-marketing-is-all-the-buzz/ 
19 Booth, N. in Matic, J. A. (2011). Mapping and leveraging influencers in social media to shape corporate brand 
perceptions. Corporate Communications: An International Journal, 16(3), 184–191. 
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znamke, ozaveščajo potrošnike o spletnih aktivnostih ter jih nagovarjajo h komentiranju in 
odzivu (prav tam). 
Bullas (b. d.) je že pred približno petimi leti ugotovil, da so »blogi ena izmed najboljših online 
storitev za vplivanje na odločitve o nakupih. Ko se odločajo za nakup, potrošniki uvrščajo bloge 
kot tretji najvišji dejavnik vplivanja, takoj za maloprodajnimi stranmi in blagovnimi 
znamkami.« Archer in Harrigan (2016, str. 1–2) sta v svojem članku uporabila termin 
»prosumerji« (ang. prosumers) oziroma »prorabniki«, kot jih v svojem članku poimenujeta tudi 
Pušnik in Luthar (2017, 651). Gre za osebo, v tem primeru vplivneža, ki je tako potrošnik (ang. 
consumer) kot tudi proizvajalec (ang. producer). O terminu sta sicer že, po besedah Archerja 
in Harrigana (2016, str. 1–2), pred prihodom družabnih medijev govorila Toffler20 (1980) in 
Kotler21 (1986), z vzponom medijev pa so ga raziskovalci začeli aplicirati na uporabnike 
družabnih omrežij na splošno in še posebej blogerje (prav tam). Bandura22 (1971, v Glucksman, 
2017, str. 79), teoretik družbenih ved, odgovoren za večino našega razumevanja, kako se ljudje 
odzovemo v družbenih situacijah, je zapisal, da lahko »/v/ sistemu družbenega učenja /…/ nove 
vzorce vedenja pridobimo skozi neposredno izkušnjo ali z opazovanjem vedenj drugih.« Ta 
razlaga nam lahko pomaga razumeti, zakaj imajo vplivneži tako močan vpliv. Bandura (prav 
tam) razlaga: »Na podlagi informativnega odziva, /tj. povratne informacije/, lahko /potrošniki/ 
razvijejo mnenja ali hipoteze o tipu vedenja, za katerega je najbolj verjetno, da bo uspešen. Te 
hipoteze nato služijo kot vodilo za prihodnje aktivnosti oziroma dejanja.« Če poenostavimo: 
ljudje se učimo s pomočjo primerov in vodil vplivneža, ki ga spremljajo na družabnih omrežjih. 
Z opazovanjem primerov skozi slednja obstaja večja verjetnost, da bodo ljudje usvojili oziroma 
ponotranjili vedenja, ki jih prikazujejo vplivneži (Forbes, 2016, str. 80–85). »Kljub tej vplivni 
moči pa blagovne znamke namenjajo zelo malo denarja oglaševalskemu bloganju in 
marketinškim pobudam z blogerji.« (Bullas, b. d.)  
Vplivneži s pomočjo objavljanja vsebine na nekaterih družabnih omrežjih širijo svoje sporočilo. 
Znotraj življenjsko-stilne industrije obstaja veliko število vplivnežev družabnih omrežij in 
YouTube in Instagram sta, kot ugotavlja Gluckman (2017, str. 80), dve najbolj priljubljeni 
platformi. Ti vplivneži imajo individualne osebnosti, a videti je, da delujejo na enak način. Kar 
pomeni, da če razumemo delovanje enega, lahko razumemo tudi delovanje ostalih (prav tam). 
                                                          
20 Toffler, A. (1980). The third wave. New York, NY: William Morrow. 
21 Kotler, P. (1986). The prosumer movement: A new challenge for marketers. Advances in Consumer Research, 
13(1), 510–513. 
22 Bandura, A. (1971). Social Learning Theory. Northbrook, Illinois: General Learning Corporation. 
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V mnogih objavah vplivnežev družabnih omrežij so dejanje, t. i. sredstvo in namen praktično 
enaki. Na podlagi preteklih raziskav je Gluckman (prav tam) ugotovil, da je dejanje 
oglaševanje, ki je objavljeno na Instagramu; sredstvo pa je vplivnež. Namen je promocija 
proizvoda in pritegniti zanimanje občinstva ter sledenje navodilom vplivneža in na koncu nakup 
omenjenega produkta (prav tam). 
Vplivneži družabnih omrežij, ki promovirajo življenjsko-stilno blagovno znamko, so najbolj 
uspešni v interakciji s potrošniki takrat, ko so skozi svoje vsebine pristni, samozavestni in 
interaktivni (prav tam). Za vplivneža družabnih omrežij, ki je osredotočen na znamčenje 
življenjskega stila, je pristnost ključ. Pristnost oziroma avtentičnost pomeni, da je vplivnež 
naraven, iskren in odprt s svojim občinstvom. Pristnost mu omogoča, da se poistoveti z njim na 
novi ravni in prispeva k oblikovanju odnosa med potencialnimi potrošniki in blagovnimi 
znamkami. Ustvarjanje vsebine, ki je pristna, avtentična, daje vplivnežem priložnost, da delijo 
svoje osebne misli, mnenja in slog življenja z občinstvom, ki bi lahko to nato usvojil (prav tam, 
str. 83). Blagovne znamke si želijo, da so vplivneži, ki promovirajo njihove izdelke, tudi 
samozavestni in verjamejo vase. Ko vplivneži pokažejo samozavest, prav tako promovirajo 
samozavest blagovne znamke in ta pusti močan vtis na občinstvo, zaradi česar začnejo 
razmišljati o tem, da bi izdelek kupili. S pomočjo vplivnežev blagovne znamke dobijo boljše 
kupce in razlog za to je dejstvo, da se je odnos z dotičnim podjetjem oziroma blagovno znamko 
začel že z zaupanjem vplivnežu (prav tam, str. 84). Tradicionalni tržni vplivneži (tj. odnosi z 
javnostjo) uporabljajo medije, kot so časopisi, televizija in radio, da dosežejo občinstvo (tukaj 
govorimo o tretji točki, tj. interaktivnosti). Medtem ko so te tradicionalne strategije lahko 
uspešne v smislu povečanja ozaveščenosti o blagovni znamki, pa nujno ne ustvarijo odnosa 
med znamko in potrošnikom, kot lahko to danes storijo tržni vplivneži družabnih omrežij. S 
pomočjo interaktivne vsebine vplivneži v pozitivni luči predstavijo proizvode določene 
blagovne znamke ter povabijo svoje občinstvo, da kupi izdelek in to izkusi tudi samo (prav tam, 
str. 85). 
Gluckman (prav tam, str. 86) je s pomočjo ugotovitev dokazal, da so interaktivnost, pristnost in 
samozavest nujne lastnosti, ki jih morajo imeti vplivneži, ko ustvarjajo vsebino z življenjsko-
stilno znamko. Če imajo vplivneži te tri lastnosti, obstaja veliko večja možnost, da bodo uspešni 
pri doseganju ciljev znotraj partnerstva z blagovno znamko. Uporaba tržnega vplivanja na 
družabnih omrežjih v življenjsko-stilnih odnosih z javnostmi je skozi vsebine na družabnih 
omrežjih ustvarila povezavo in zabrisala meje med potrošnikom, blagovno znamko in 
občinstvom. Pred vzponom vplivnežev je bilo oglaševanje enostransko in potrošnik je lahko 
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izdelek videl le preko tiskanih oglasov, oglasnih panojev, radijskih oglasov in televizije. Danes 
se lahko potrošnik sreča s produktom na družabnih omrežjih. Dejstvo, da lahko potrošnik 
opazuje vir, ki mu zaupa, kako uporablja izdelek, mu da občutek, da se za nakup odloča veliko 
bolj informiran. Gluckman (prav tam) je tako ugotovil, da je dokazano, da je trženje v obliki 
vplivnežev družabnih omrežij dejansko naredilo pozitivno spremembo v načinu interakcije 
blagovne znamke s potrošniki. Za uspeh, ki ga lahko le-te pričakujejo, je zaslužna ta 
dvostranska interaktivna strategija odnosov z javnostjo in tudi pomaga razumeti, zakaj so tržni 
vplivneži družabnih omrežij eden največjih trendov v zadnjih nekaj letih (prav tam). 
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5 ŠTUDIJA PRIMERA: Analiza intervjujev z življenjsko-stilnimi blogerkami 
 
V empiričnem delu magistrske naloge bom analizirala pet intervjujev z izbranimi slovenskimi 
blogerkami, v analizi pa bom upoštevala tudi njihove bloge in profile na Instagramu, ki lahko 
pripomorejo k celotni predstavi in razumevanju. 
 
5.1 Metodologija 
S pomočjo analize intervjujev ter vsebinske analize blogov in Instagram profilov blogerk bom 
skušala odgovoriti na naslednji raziskovalni vprašanji: 
1. Kakšna je družbena vrednost blogov za bralce oziroma s čim želijo blogi vplivati na družbo, 
bralce in kakšna je motivacija blogerk za pisanje bloga?  
2. Ali drži, da se klasično blogerstvo »seli« na Instagram? 
Za raziskovalno metodo sem izbrala kvalitativno metodo poglobljenih intervjujev, ugotovitve 
pa bom dopolnila z analizo vsebine (Instagram profili in zapisi na blogih). Intervjuje sem 
opravila preko računalniškega programa Skype v obdobju med majem in julijem 2018. V 
nadaljevanju sledijo profili in kratke predstavitve blogerk23. 
Adrijana Dimec (24) je mlada mamica, ki je pred kratkim diplomirala in je zaposlena v 
digitalni agenciji za spletni marketing. Na blogu objavlja razne teme – od dobre hrane, lepotnih 
nasvetov, potovanj in družinskih trenutkov do motivacijskih in inspiracijskih objav. Ustvarja 
pod imenom Life props blog. 
Ana Cepec (23) je študentka prevajalstva in tolmačenja nemščine ter piše predvsem o modi in 
stilu, v zadnjem času pa na njenem blogu najdemo tudi več kot to – življenjsko-stilne teme. 
Pisala je tudi o svojih težjih življenjskih izkušnjah – smrti mame in depresiji. Ustvarja pod 
imenom Sweetannesblog. 
Melita Ivana Lazar (20) je dijakinja, mlada mamica, kolumnistka, navdušenka nad zdravim 
življenjskim slogom, naravo, veganstvom in sočutno vzgojo. Na blogu deli večinoma utrinke 
                                                          
23 Opomba: Z dovoljenjem vseh blogerk v magistrski nalogi uporabljam njihova prava imena. 
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družinskega življenja, nasvete za mamice, piše o temah, ki so ji dale misliti, prav tako pa tudi 
o nasvetih za nego kože in modi. Ustvarja pod svojim imenom. 
Nina Stanič (23) je študentka fotografije in trenutno piše pretežno objave, povezane z njeno 
bližajočo se poroko (od obleke do priprav in izbire torte), sicer pa je njen blog poln 
motivacijskih objav, izpovedi o svoji borbi z motnjami prehranjevanja in raznih zdravih 
receptov. Ustvarja pod svojim imenom.  
Zala Zagoričnik (23) je študentka arhitekture, ki piše predvsem o modi, lepoti, fotografiji, na 
blogu pa lahko zasledimo tudi druge teme: opremljanje doma, kuhanje in ostalo. Ustvarja pod 
imenom Zalabell. 
Za omenjene blogerke sem se odločila zato, ker menim in opažam, da imajo moč vplivati na 
svoje bralke in sledilke na Instagramu ter so na svojih Instagram profilih zelo aktivne. Le-ta, si 
upam trditi, danes služi kot odlična podlaga za pridobivanje bralcev bloga. Vsaka izmed njih 
ima svojo edinstveno zgodbo in lahko rečem, da že zdaj dobro izkoriščajo (v pozitivnem smislu) 
svoj potencial biti vplivnice v sodobni družbi. Nekatere dele intervjujev bom v nadaljevanju 
dopolnila tudi z njihovimi objavami na blogu in objavami na Instagramu, saj menim, da mi bo 
dodatna vsebina oziroma informacije v veliko pomoč pri analizi in končnih ugotovitvah. 
 
5.2 Začetki bloganja 
Štiri blogerke od petih so začele z bloganjem približno dve leti nazaj – vse, razen Nine, ki je 
začela z blogom že pred dobrimi petimi leti. Blogati so začele zato, ker so na takšen ali drugačen 
način želele izraziti sebe, deliti svoje delčke življenja, dajati nasvete, deliti s svetom fotografije. 
Melita je kot mlada mamica »ugotovila, da nimam več hobijev oziroma aktivnosti, ki bi bile 
samo moje. Ker sem vedno uživala v pisanju in ker obožujem ličila in kozmetiko sem začela 
pisati, takrat še, lepotni blog.« (Lazar, osebni intervju, 2018, 4. julij)24 Kot je zapisala v eni 
svojih objav, je sčasoma začela dobivati vedno več sledilcev in vedno več vprašanj, zato se 
odločila deliti svojo zgodbo, predvsem zgodbo mlade mamice, da bi z njo pomagala bralkam 
(Lazar, 2017). 
 
                                                          
24 Vir je na voljo v prilogi A na koncu magistrske naloge. 
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Zala je začela »predvsem iz razloga, ker sem rada kombinirala modne kombinacije, se 
nastavljala fotografskemu objektivu in želela končne fotografije in svoje modne nasvete deliti 
s širnim svetom. Kasneje pa sem poleg modnih objav začela pisati tudi lepotne.« (Zagoričnik, 
osebni intervju, 2018, 14. maj)25 Zdaj piše tudi o življenjskem stilu, na njenem blogu pa se 
znajde tudi kakšna kuharska objava. 
Adrijana pravi, da je pisala že od nekdaj, »saj sem zelo čustvena oseba in na tak način izražam 
samo sebe, kasneje sem začela ustvarjati še videe, zato sem želela ustvariti mesto, kjer bi te 
svoje vsebine lahko delila z drugimi.« (Dimec, osebni intervju, 2018, 29. junij)26 
Ana je s svojim blogom začela zaradi močne želje po pisanju o modi in modnih nasvetih, kmalu 
zatem pa je njen blog dobil tudi nekoliko bolj življenjsko-stilni pridih. Kot je zapisala v eni 
svojih blog objav (Cepec, 2018):  
Začetek bloga je bil zame zelo velik korak, ampak na začetku se enostavno nisem zavedala v 
točno kakšno smer želim iti. Moda je bila moja strast in še vedno je, ampak ko si v vodah 
blogerstva obstaja toliko stereotipov, da se /jim/ je včasih že težko izogniti /…/. Najtežje je 
seveda na začetku bloganja, ko še ne veš točno, kdo si in kako se lotiti vsega skupaj. Itak, da 
se zgleduješ po drugih puncah, ki so že dalj časa v tem in so uspešne na tem področju. /…/ 
Blogam zaradi tega, ker želim biti kdor pač sem, želim biti kreativna in ljubiti to, kar delam. 
To je moja strast. 
Nina pa je začela iz naslednjega razloga: »ker sem želela z drugimi deliti delčke sebe in mojega 
življenja.« (Stanić, osebni intervju, 2018, 19. julij)27 Njen blog je poseben in ima velik vpliv 
predvsem zato, ker je tam odkrito spregovorila (tudi) o svoji borbi z motnjami hranjenja in zdaj 
vsakodnevno tudi na Instagramu z objavami motivira in spodbuja svoje sledilce, naj se imajo 
radi takšne, kot so in naj živijo polno življenje.  
 
5.3 Vloga blogerstva v življenju – kot hobi ali služba? 
Blogerstvo jim predstavlja delno hobi, delno pa zaslužek – pretežno pa še vseeno prvo. 
 
                                                          
25 Vir je na voljo v prilogi B na koncu magistrske naloge. 
26 Vir je na voljo v prilogi C na koncu magistrske naloge. 
27 Vir je na voljo v prilogi Č na koncu magistrske naloge. 
41 
 
Melita pravi: »Je moj hobi, moja služba in zato se velik del mojega dneva vrti okoli tega. /…/ 
V prvi vrsti je blog nekaj kar me veseli, v temu iskreno uživam. To, da s tem lahko tudi služim, 
je zame samo bonus.« (Lazar, osebni intervju, 2018, 4. julij) 
Zali je na začetku njen blog služil kot hobi, po letu in pol pisanja pa je začela dobivati ponudbe 
– sprva kompenzacijske, nato tudi takšne, podprte s honorarjem.  
Na začetku mi je blog služil zgolj kot hobi, saj si nisem niti pomislila, da se z njegovo pomočjo 
da zaslužiti. Po dobrem letu pisanja in rednega objavljanja na socialnih omrežjih, pa sem 
začela prejemati različne ponudbe. Večinoma so bile to ponudbe za kompenzacijo z izdelki – 
torej, napišem blog v zameno za izdelek – ki sem jih z odprtimi rokami sprejela, saj sem 
potrebovala material za testiranje, fotografiranje in objavljanje na blogu. Nato so se skozi 
mesece začele nabirati tudi moje izkušnje, sledilci, izboljšala se je kvaliteta zapisov ter 
fotografij, zato sem pri novih ponudbah začela poleg prejetega izdelka postavljati tudi ceno 
honorarja.  
Pravi, da so »/…/ moj čas, oprema in kvaliteta dela vredna preveč, da bi pisala in delala le v 
zameno za izdelke.« (Zagoričnik, osebni intervju, 2018, 14. maj) Trenutno ji služi še vedno kot 
hobi, občasno tudi vir zaslužka. Ta, kot pravi, »predstavlja plačilo za moje delo, kar pomeni 
besedilo, fotografije, urejanje fotografij, orodje, opremo, ki jo pri delu uporabljam, to so 
fotoaparat, dekoracija, računalniški programi, spletna stran, in nikakor ne plačila za moje 
pozitivno mnenje o produktu.« (Zagoričnik, osebni intervju, 2018, 14. maj) Zala tukaj nadaljuje 
še o iskrenosti, ki pa jo obravnavam pri naslednjem vprašanju. Nadalje pravi, da blog lahko 
postane tudi poklic, »a žal se v Sloveniji zaenkrat še premalo podjetij in ljudi zaveda, koliko 
dela je vloženega v eno kvalitetno blog objavo.« (Zagoričnik, osebni intervju, 2018, 14. maj) 
Adrijani njen blog predstavlja predvsem hobi, je pa že izkusila tudi sodelovanja, ki so bila 
podprta s honorarjem. 
Ani blog predstavlja delno hobi, delno zaslužek – tega dobi predvsem iz ustvarjanja vsebine za 
podjetja, ki pa jih objavlja tudi na svojem Instagramu (in blogu). Kot je izpostavila v eni svojih 
objav, je blog njen najljubši hobi, ki pa počasi raste v več kot samo to (Cepec, 2017). 
Za razliko od ostalih blogerk, ki so z blogom začele kot s hobijem, pa je Nini njen najprej 
predstavljal predvsem zaslužek, danes pa je ta bolj kot ne hobi. 
 
5.4 Pridobivanje sledilcev/bralcev 
Vse blogerke izpostavljajo iskrenost, odprtost, direktnost. »Ker sem zelo iskrena, življenjska, 
podpiram individualnost, ne skrivam svojih napak. Verjetno prispeva tudi dejstvo, da sem 
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mlada mamica in da je naša družinska dinamika malenkost bolj drugačna od ostalih«, pravi 
Adrijana (Dimec, osebni intervju, 2018, 29. junij), ki je sicer poročena s košarkarjem Slovenske 
reprezentance, Žigo Dimcem.  
Ana izpostavlja to, da je samosvoja in si upa povedati svoje mnenje. 
Melita, ki je mlada mamica, in Nina, ki se je v preteklosti borila z motnjami hranjenja, navajata 
tudi poistovetenje bralk. Tako Nina kot Adrijana delež priljubljenosti pripisujeta tudi pisanju o 
tabu temah, Melita pa temu, da s svojimi bralkami/sledilkami deli tudi svoje težje čase.  
Zala, ki je v prvi vrsti lepotna in modna blogerka, meni, da jo bralke spremljajo zaradi stila 
oblačenja in estetskih fotografij – slednje, pravi, je lahko tudi inspiracija in zgled bralkam. Kot 
je povedala pri prejšnjem vprašanju, na blogu vedno piše iskreno in le o izdelkih, ki so ji 
resnično všeč. »Vedno pa sem bila pri kompenzacijah in delu s podjetji zvesta sebi in svojim 
sledilcem, sprejemala sem torej le ponudbe za izdelke in podjetja v katera verjamem in jih tudi 
sama rada uporabljam,« je povedala (Zagoričnik, osebni intervju, 2018, 14. maj). Ko smo že 
pri tem, na blogih blogerk, vključenih v raziskavo, je vedno jasno nakazano (označeno), kater 
objave so sponzorirane, kar dodatno še kaže na njihovo iskrenost do bralk. 
Kar se tiče pridobivanja sledilcev/bralcev, blogerke v večini izpostavljajo, da so jih pridobile 
počasi oziroma postopoma in s pomočjo družabnih omrežij oziroma natančneje – svojo 
aktivnostjo na le-teh. 
 
5.5 Vpliv bloga na življenje sledilcev/bralcev 
Pri vprašanju, kakšen (menijo) ima njihov blog na življenja bralk, so si tri blogerke od petih 
enotne in pravijo, da kot prvo upajo, da ima njihov blog sploh kakšen vpliv. Melitin glavni cilj 
je pomoč – še posebej mladim dekletom – in ve, da na nekatere njeni zapisi vplivajo, saj ji to 
tudi napišejo. Takrat ve, da je na pravi poti. Kot je zapisala v eni svoji objavi, »Ne znam vam 
opisati, kakšen je občutek, ko dobim sporočilo od druge mamice, ki mi pove, da so jo moje 
besede navdihnile in ji v nekem trenutku pomagale. Včasih pozabim, da moj blog dejansko kdo 
bere, potem pa dobim sporočilo od nekoga, ki mi pove, da ga navdihujem, ali pa nekdo pride 
do mene na ulici in mi pove, da spremlja moj blog in v takih trenutkih dobi moj vsak zapis 
pomen.« (Lazar, 2017) 
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Podoben cilj ima tudi Nina, a drugačen v smislu, da skuša pomagati dekletom, ki se borijo s 
tem, s čimer se je borila tudi sama. »Dobim veliko sporočil od punc, ki se borijo z motnjami 
hranjenja ali s kakšno drugo psihološko motnjo. Te pravijo, da sem jim spremenila življenje, 
kar se meni iskreno zdi neverjetno, ampak če one pravijo tako, potem sem izpolnila svoje 
poslanstvo. To, da ima nekdo lepši dan zaradi mene, je najlepše darilo, ki ga lahko dobim.« 
(Stanić, osebni intervju, 2018, 19. julij) 
Ana skuša svoje bralke navdihniti s svojimi besedami in da se poglobijo v določene teme (na 
svojem blogu je sicer tudi pisala že o težjih življenjskih izkušnjah, tudi o borbi z depresijo, ki 
bralkam zagotovo lahko pomagajo pri podobnih težavah in razjasnjevanju določenih zadev). 
»Odločila sem razkriti ta del življenja, saj je to del mene. Ni me sram spregovoriti o tem. Sem 
punca, ki podpira body positivity [pozitivno mišljenje o telesu, op. a.], tako kot tudi naravno 
lepoto. Ne uporabljam photoshopa, saj želim pokazati vsem, da je neobdelana lepota nekaj 
najlepšega, kar obstaja na tem svetu. Vsaka ženska ima celulit, pegice, gube … Ne smemo biti 
preslepljene od Instagram lepote in popolnosti,« je zapisala v eni objavi (Cepec, 2017). 
Zala za razliko od zgoraj omenjenih blogerk pravi, da ima njen blog zagotovo v nekem trenutku 
ali pri neki odločitvi vpliv. Kot primer navaja, da tudi pri sebi opazi, da ji lepa fotografija (tukaj 
se naslanja predvsem na Instagram) polepša dan in ji da navdih za ustvarjanje ter verjame, da 
to podobno deluje tudi pri njenih bralcih.  
Adrijana pa pravi ravno nasprotno, in sicer dvomi, da ima kot blogerka s svojimi objavami 
znaten vpliv na bralke. »Večina jih verjetno spremlja, ker jim je vsebina zanimiva, pogosto 
verjetno tudi dobijo kakšne nasvete, napotke ali namige,« pravi (Dimec, osebni intervju, 2018, 
29. junij). 
 
5.6 Strategije pri sledilcih/bralcih in kontakt 
Vsaka blogerka pa ima pri bralcih svojo, nekoliko drugačno strategijo, ki pa imajo vse enak 
cilj. Zala ugotavlja, da se pri njej najbolj obnesejo že prej omenjeni »Instagram story-ji« (tj. 
Instagram zgodbe), ki so pri njej najbolj gledani in imajo največji doseg. Ravno iz tega razloga 
večkrat kakšno objavo »preseli« kar tja oziroma naredi prestavitev produkta in pove svoje 
mnenje kar preko Instagram zgodb. 
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Adrijanina strategija je, da se skuša dotakniti tudi drugačnih tem ter o njih odprto in iskreno 
govori. »Bolj gledam na to, da pomembneje kot zgolj neka dobra fotka, je tista zgodba v ozadju 
fotke, ki da tisto pravo, dodano vrednost in kar je navsezadnje tudi tisto, kar te loči od večine,« 
še pravi – sicer pri desetem vprašanju (Dimec, osebni intervju, 2018, 29. junij). 
Enako pravi tudi Melita: »Definitivno instagram story-ji. Preko njih se najlažje povežem s 
sledilkami, jim pokažem svoj dan, obroke, nakupe in na to je tudi največji odziv.« (Lazar, 
osebni intervju, 2018, 4. julij) 
Ana: »Moje strategije … Jih nimam. Ponavadi sledim toku in se oziram na to, kaj je moji publiki 
všeč ali pa jim ni všeč. Vedno mi je pomemben feedback mojih bralcev in sledilcev.« (Cepec, 
osebni intervju, 2018, 28. junij)28 
Nina pa izpostavlja predvsem iskrenost, za katero pravi, da »/n/i ravno strategija, je pa moja 
zelo cenjena vrednota.« (Stanić, osebni intervju, 2018, 19. julij) Kot pravi, se trudi objavljati 
čim več, predvsem o temah, pri katerih se lahko bralke najdejo, se poistovetijo z njo. 
Vse so si enotne pri kontaktu z bralci, skušajo namreč čim bolj pogosto odgovarjati na njihova 
(zasebna) sporočila in z njimi vzdrževati reden kontakt. Melita izpostavi odziv: »Zanima me 
njihovo mnenje in njihovi predlogi.« (Lazar, osebni intervju, 2018, 4. julij) Zala pa svetovanje: 
»Največkrat mi pišejo za nasvet za nakup kakšnega lepotnega izdelka, nasvet o modni 
kombinaciji ali o urejanju fotografij.« (Zagoričnik, osebni intervju, 2018, 14. maj) Poleg tega, 
da Adrijana vedno odgovarja na sporočila svojih bralk, se tudi »zahvalim za njihov feedback in 
se trudim ustvarjati vsebino, ki bo nosila neko vrednost za njih.« (Dimec, osebni intervju, 2018, 
29. junij) 
 
5.7 Nauk iz izkušnje bloganja 
Na vprašanje, kaj so se do sedaj iz izkušnje bloganja naučile, so bili odgovori vse prej kot enaki. 
Melita jih našteje kar nekaj: »Urejanje strani na wordpressu, izboljšala sem slovnico, naučila 
sem se kako govoriti pred kamero, naučila sem se veliko o fotografiji, preko sodelovanj sem se 
naučila kako se predstaviti na sestanku s potencialnim naročnikom. Naučila sem se ogromno o 
sebi, razvila sem svoj stil pisanja, naučila pa sem se tudi jasno zagovarjati svoja stališča.« 
(Lazar, osebni intervju, 2018, 4. julij) V eni od objav na svojem blogu je Melita zapisala, da ji 
                                                          
28 Vir je na voljo v prilogi D na koncu magistrske naloge. 
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je pisanje bloga »odprlo vrata v nov svet. Spoznala sem ogromno ljudi, ki me vsak dan 
spodbujajo in navdihujejo, sodelovala sem pri izjemnih projektih in ugotovila sem, kaj si želim 
početi v življenju.« (Lazar, 2017)  
Zala pa pravi, »/d/a se vse zgodi z razlogom. V bloganje sem vstopila ne da bi vedela, kaj me 
čaka. Ustvarjala sem s svojo dušo, veseljem do pisanja ter fotografije in življenje me je poneslo 
na čudovito pot. Spoznala sem že ogromno krasnih ljudi in imela veliko priložnosti za 
sodelovanje s podjetji, o čemer sem lahko le sanjala. Največ mi je pomenilo, da so podjetja in 
sledilci opazili moj trud in ljubezen ter prepoznali kvaliteto mojih objav. Če nekaj delaš s srcem, 
se ti povrne trojno.« (Zagoričnik, osebni intervju, 2018, 14. maj) 
Adrijana pravi, »da je kvalitetna vedno pomembnejša od kvantitete. Če neko obdobje nimam 
inspiracije potem preprosto ne ustvarjam, ne pišem, ne objavljam, kot pa da bi na silo objavljala 
nekaj, samo zato, da ostanem relevantna, ker potem se to čuti in vsebina hitro izgubi pozitivno 
naravnanost ter predvsem spontanost in vzporedno s tem tudi pristnost.« (Dimec, osebni 
intervju, 2018, 29. junij) 
Ana pa se je naučila, »da je bloganje težka pot in da ni enostavno biti uveljavljen bloger. Je 
izkušnja, kjer spoznaš ogromno različnih ljudi. V Sloveniji je ogromno blogerjev in vsak je po 
svoje edinstven in poseben.« (Cepec, osebni intervju, 2018, 28. junij) 
Nina pravi, da se je iz bloganja naučila moči in teže besede. »Nikdar prej si nisem predstavljala, 
da bo moj glas tako slišan. Vedno bolj pazim na svoj izbor besed, in začenjam razumevati kako 
komunikacija sploh zares poteka. Učim se graditi kvalitetne, pristne odnose s svojimi sledilci, 
skupaj s tem pa pride tudi ogromno lekcij od mene meni. Bloganje me ne naučilo največ o tem, 
kdo zares sem in kam grem, si želim iti.« (Stanić, osebni intervju, 2018, 19. julij) 
 
5.8 Uporaba družabnih omrežij za promocijo bloga 
Vse blogerke tukaj izpostavijo Instagram, štiri od petih pa tudi Facebook (čeprav pri eni izmed 
omenjenih štirih, Nini, Facebook ne igra velike vloge), ki jim prinašata večinski del prometa 
oziroma kar celotnega.  
Melita pravi, da ji je definitivno najljubši Instagram, od koder na njen blog pride tudi največ 
bralcev. Kot pravi, je vizualni tip človeka in se najraje izraža s fotografijami. Zala poleg 
Instagrama in Facebooka izpostavi tudi že prej omenjene Instagram zgodbe, kjer uporabniki 
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omenjenega družabnega omrežja objavljajo svoje fotografije in video posnetke, ki pa čez 24 ur 
izginejo z omrežja. Ti »omogočajo dodajanje povezave oziroma imajo swipe-up opcijo. Tako 
so moji sledilci iz Instagrama le en poteg po ekranu stran od mojega bloga.« (Zagoričnik, osebni 
intervju, 2018, 14. maj) 
 
5.9 Ali se blog »seli« na Instagram? 
Tudi pri vprašanju, ali menijo, da se je klasično blogerstvo v zadnjem času »preselilo« na 
Instagram, so si blogerke precej enotne.  
»Ja, ampak samo do neke mere. Instagram je super takrat, ko imam tisti trenutek navdih in 
želim nekaj deliti z vsemi sledilci. Odličen je tudi z hitro komunikacijo z bralci. Za daljše in 
bolj poglobljene zapise pa je še vedno najboljši blog,« pravi Melita (Lazar, osebni intervju, 
2018, 4. julija). 
Tudi Zala odgovori pritrdilno: »Ja, lahko bi tako rekli. Ravno zato je, vsaj meni, tako 
pomembno, da moj Instagram raste in se razvija. Imam namreč občutek, da blogi malo zamirajo. 
Nikomur se več ne da brati dolgih zapisov, do katerih se je treba preklikat z več kliki. Verjetno 
so tudi zato tako učinkoviti prej omenjeni story-ji, ker je dostop do bloga preko njih veliko 
hitrejši.« (Zagoričnik, osebni intervju, 2018, 14. maj) Sicer pa sama raje ostaja zvesta pisanju 
na blogu in pod svojimi fotografijami ne objavlja daljših zapisov. Njena strategija je takšna, da 
napiše blog objavo, na Instagramu objavi eno fotografijo iz njega in z njo skuša privabiti bralke 
k branju. Tako Zala kot Melita se strinjata, da je še vedno blog bolj primeren za daljše objave, 
seveda pa so pri tem, kot je izpostavila Zala, potem potrebni ustrezni »prijemi«, ki bralke 
čimbolj pritegnejo, da se dejansko odpravijo na blog.  
»Hm, pa res … sem se zdaj zamislila … tudi moj zadnji post na Instagramu je okronan z daljšim 
captionom [zapisom pod fotografijo, op. a.], ki je res post spremenil v mini blog objavo. 
Vsekakor je bolj enostavno tako za mene kot za bralce, saj vzame manj časa in nam je vse pred 
nosom,« pove Adrijana (Dimec, osebni intervju, 2018, 29. junij).  
Ana večino svojih zapisov objavi na Instagramu pod fotografijami, ko pa res začuti, kot je sama 
povedala, da mora napisati daljšo objavo, to stori neposredno na blogu. 
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Čeprav se tudi Nina strinja, da se blog vedno bolj seli na Instagram, pa priznava, da se »vedno 
bolj zavedam, da vsebina, ki jo objavim na Instagram, ni zares več moja. Kdo sem, če se 
Instagram sesuje? Kdo me pozna, kdo ve kdo sem?« (Stanić, osebni intervju, 2018, 19. julij) Iz 
tega razloga je začela (ponovno) več stvari objavljati na svoji spletni strani oziroma blogu. »S 
svojimi sledilci in bralci pa se trudim ohranjati čim bolj pristen stik na vseh kanalih,« dodaja. 
 
5.10 Lastnosti uspešnega vplivneža na Instagramu 
Ugotavljam, da večina intervjuvanih blogerk podobno dojema pomen in vlogo vplivneža. 
Melita pravi: »Zame je res vpliven nekdo, ki pozitivno vpliva na ljudi in izboljšuje življenja 
drugih, ne glede na številke.« (Lazar, osebni intervju, 2018, 4. julij) 
Zala pa je mnenja, »da je najpomembneje, da ima influencer [vplivnež, op. a.] zaupanje svojih 
sledilcev, kar pa se kaže ravno v komunikaciji … komentarji in zasebna sporočila. Hkrati pa 
mora influencer svoje delo opravljati kvalitetno, pod kar sama štejem estetske fotografije, 
bogato in slovnično pravilno besedilo ter prijeten odnos z naročniki in sledilci, bralci.« 
(Zagoričnik, osebni intervju, 2018, 14. maj) 
Adrijana izpostavlja: »Pristnost, pristnost in še enkrat pristnost. Lahko bi rekla tudi 
individualnost. V času, ko na Instagramu najdemo številne profile, ki so dobesedno copy-paste 
drug drugemu, se bodo na dolgi rok obdržali tisti, katere lepe slike povezuje neka globlja 
zgodba v ozadju. Tudi sama opažam, da profile, ki mi ne nudijo kaj več kot zgolj top shit 
estetskih fotografij, unfollowam in spremljam tiste, ki me navdihujejo ter motivirajo in 
izpostavljajo prave življenjske vrednote.« (Dimec, osebni intervju, 2018, 29. junij) 
Ana pa pravi, da je najpomembnejša »individualnost, da je samosvoj in da je odkrit. Da sam 
sebe pozna in da oddaja svojo energijo.« (Cepec, osebni intervju, 2018, 28. junij) 
Nina tudi tukaj izpostavlja iskrenost, po drugi strani pa namiguje tudi na to, da je lahko vplivnež 
tudi tisti, ki kopira vse ostale (uspešne vplivneže). »Samo kaj imaš potem zares od tega, si pač 
one of many, eden izmed mnogih,« pravi (Stanić, osebni intervju, 2018, 19. julij). 
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5.11 Povprečen dan blogerk 
Povprečen dan vsake posamezne blogerke je drugačen, kot so različna njihova življenja in 
aktivnosti.  
Melitin dan je vedno aktiven. Kot pravi, je v pogonu od jutra do večera, pa še takrat (v postelji) 
odpisuje na maile in pripravlja nove objave. Njen dan se poleg bloganja vrti tudi okoli sina, ki 
trenutno še ne hodi v vrtec. Zjutraj skuha zajtrk, se igra z njim in ga po kosilu da spati. »Medtem 
ko spi [po kosilu, op.a.], odpisujem na maile, pripravljam koncepte za sodelovanja in pišem 
nove objave. Ko se sin zbudi, pride iz službe še partner in skupaj gremo na sprehod. Po tem se 
on igra s sinom, jaz pa se učim za izpite in skuham večerjo. Po večerji pogledamo še kakšno 
risanko, po tem pa uredim sina za spanje in ga uspavam. Ko zaspi, najprej pospravim stanovanje 
in napišem še kakšno objavo, za tem pa s partnerjem po navadi popijeva kozarec vina, 
pogledava kakšen film ali serijo in greva spat.« (Lazar, osebni intervju, 2018, 4. julij) 
»Ker sem zaenkrat še študentka, je moj dan vedno poln dela za faks in verjetno ne izgleda nič 
kaj podobno življenju povprečne življenjsko-stilne blogerke. Študiram arhitekturo, ki mi vzame 
več kot polovico časa v dnevu, včasih pa tudi cel dan ali noč,« pravi Zala in nadaljuje: 
»Velikokrat dobim vprašanje, kako mi uspe redno objavljati na blogu, Instagramu in hkrati še 
redno študirati na tako zahtevnem faksu.« (Zagoričnik, osebni intervju, 2018, 14. maj) Njen 
odgovor je, da je to težko. »A menim, da se vse da, če se hoče in da ključno vlogo pri tem igra 
organizacija. Brez planiranja in načrtovanja vsakega dni do potankosti pri meni ne gre. Vsak 
dan tako poleg obveznosti za faks poskušam najti še čas za blog, fotografiranje, Instagram, 
dovolj zdravih obrokov, nikoli ne izpustim kosila, druženje z najbližjimi in le upam lahko, da 
ostane še kaj časa za relaksacijo, za katero menim, da jo vsak od nas nujno potrebuje.« 
(Zagoričnik, osebni intervju, 2018, 14. maj) 
Tudi Adrijana meni, da se v njenem vsakdanjiku kaj veliko ne pozna, da je blogerka. »/m/ogoče 
res malo več fotografiram, ampak se niti s slednjim ne obremenjujem več tako kot sem se 
včasih. Včasih sem za vsako ceno želela dobiti neko vrhunsko fotko od vsakega dogodka, če 
ne celo trenutka in sem se počasi začela utapljati v vsem tem. Nisem se mogla sprostiti in nisem 
bila srečna.« (Dimec, osebni intervju, 2018, 29. junij) Podobno kot Melita, pa pravi:  
Moj tipični dan odraža predvsem dejstvo, da sem mama pred čemerkoli drugim. Vstanem, ko 
me zbudijo male rokice in najprej Maksa previjem, oblečem in se prestaviva v dnevne prostore, 
kjer nam naredim zajtrk in skuham kavo. Potem ga pustim, da se malo igra, jaz pa vmes 
pospravim. Za tem je na vrsti dopoldanski sprehod, ki traja od ene do dveh ur, na katerem 
Maks po navadi zaspi in ko mi slednje uspe, hitro odprem računalnik ter skušam v tisti uri 
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narediti čim več za službo, blog in, če ostane še kaj časa, za lastno veselje. Na vrsti je kuhanje 
kosila, pospravljanje, igranje, še kak sprehod, druženje z družino in prijatelji. Ob sedmih ali 
osmih Maksu naredim večerjo in ga okopam, čemur sledi postopek uspavanja, ki lahko traja 
tudi do dve uri.  
Nato spet sede za računalnik, se posveti službi, blogu in sebi. A, kot pravi, ne predolgo. Zadnjo 
uro pred spanjem odloži telefon in čas nameni možu. 
Anin vsak dan pa je, po njenih besedah, zelo poseben. »Vstanem se v dopoldanskih urah in 
pozajtrkujem … Včasih se tudi dobim na kavici ali na zajtrku v mestu. V kavarni, kjer sem 
zaposlena kot ustvarjalec vsebin poslikam in posnamem različne jedi, ter jih objavim. Sama 
sem že ambasador te kavarnice in potem tudi objavim kakšno fotko in story na svojem 
Instagramu.« (Cepec, osebni intervju, 2018, 28. junij) Veliko idej črpa v mestu, kjer jo 
navdušujejo tako oblačila ljudi kot tudi izložbe. »Veliko časa preživim na Instagramu, kjer se 
posvečam vodenju raznih profilov, odgovarjanju na sporočila in odgovarjanju na svoje maile, 
ter urejanju slik in pošiljanju fotografij za razne projekte. V večernih urah tudi spišem kakšne 
ideje, kaj bi bilo zanimivo za objavo, za mini Instagram objavo, načrtujem si razne fotografije 
za vnaprej, da se fotografije na Instagramu dopolnjujejo /…/.« (Cepec, osebni intervju, 2018, 
28. junij) 
»Odlično! Aktivno, delavno, sproščeno. Super je, ker cel dan lahko posvetim temu, kar me 
zares zanima. Pišem, snemam o stvareh, ki me veselijo in dopolnjujejo, lahko sem kreativna na 
zelo veliko področjih. Zjutraj po navadi škljocnem kakšno sliko zajtrka, da vsem zaželim dobro 
jutro. Potem sledi jutranji počitek (smeh), na to pa kakšno fotkanje, snemanje, pisanje besedil 
...« pove Nina, ki tudi kosilo objavi vsaj na Instagram, ker, kot pravi, »če nisi sliku nisi jedu«. 
(Stanić, osebni intervju, 2018, 19. julij) »Potem nadaljujem dan z ustvarjanjem vsebin za moje 
kanale, grem na sprehod po mestu, na Rožnik, malo potelovadim, odvodim kakšno uro pilatesa 
... Svoj dan bi opisala kot zelo aktivno, kvalitetno porabljen čas.« (Stanić, osebni intervju, 2018, 
19. julij) 
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6 DISKUSIJA 
 
S pomočjo intervjujev sem dobila precej dober vpogled v življenje enih najbolj odkritih in zato 
tudi zelo priljubljenih življenjsko-stilnih blogerk v Sloveniji ter posredno ugotovila, kakšen je 
njihov pogled na blogosfero pri nas. Ugotavljam, da so si blogerke pri veliko vprašanjih precej 
enotne, zato bi bilo morda namesto intervjujev zanimivo izvesti fokusno skupino, saj sem 
prepričana, da bi se blogerke med seboj dobro dopolnjevale in bi v tem primeru dobila še bolj 
široke odgovore. Sicer pa menim, da sem s svojo raziskavo uspela dobro nakazati smer, v katero 
bi bilo dobro, da gre raziskovanje življenjsko-stilnih blogov, saj je v Sloveniji literatura o tej 
tematiki na splošno zelo skopa – predvidevam, da zato, ker je pojav relativno nov.  
Kar se mi zdi zanimivo, je to, da so vse blogerke, z izjemo ene, začele blogati pred približno 
dvema letoma. Med prebiranjem literature nisem uspela ugotoviti, zakaj je temu tako, 
predvidevam pa lahko, da se je takrat v Sloveniji malo bolj razširil in postal prepoznaven 
koncept življenjsko-stilnega bloganja. Tri blogerke (od petih) so sicer začele z modnim oziroma 
lepotnim blogom, ki pa je kmalu dobil življenjsko-stilni pridih, ki tam prevladuje še danes. 
Veliko življenjsko-stilnih blogerjev se je namreč prvotno ukvarjalo z nišnimi blogi ali 
kategorijami (tj. ličenje, moda, kuhanje). S tem, ko so njihovo občinstvo, doseg in afiniteta 
naraščali, so ti včasih nišni blogerji vsebine svojih blogov razširili z namenom, da bi delili 
vedno več stvari iz svojih osebnih življenj s sledilci, ki so jih sicer začeli spremljati zaradi 
njihove prvotne vsebine na blogih (»Mediakix«, 2015). 
Naj poudarim, da sem pri izbiri blogerk in kasneje tudi v analizi upoštevala tako objave na 
blogu kot objave na Instagramu blogerk in če je morda pri katerem dekletu blog še vedno videti 
osredotočen predvsem na modo in lepoto (tukaj mislim na Ano Cepec in Zalo Zagoričnik), so 
objave na Instagramu veliko bolj zgovorne v prid življenjskemu stilu nasploh. Vsem blogerkam 
njihovi blogi služijo kot hobi, občasno pa tudi zaslužek. Če je možno služiti in (pre)živeti z 
denarjem zgolj od bloganja, nisem ugotovila, saj to v nalogi ni bil moj namen, bi pa bilo to 
področje zanimivo (in tudi relevantno) raziskati v prihodnje, saj lahko vsakodnevno opazimo, 
da se vedno več ljudi odloča za to pot – tudi v poslovnem smislu, imamo namreč nekaj blogerk, 
ki se s sodelovanjem s podjetji v zameno za objavo na blogu tudi – skoraj v celoti – preživljajo 
(primer tega je Ajda Sitar, ena naših najbolj znanih blogerk). 
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Blogerke kot vzrok priljubljenosti med bralkami izpostavljajo iskrenost, odprtost in direktnost. 
Pomembno se jim zdi povedati in deliti svoje mnenje – kakršno koli je že – saj menijo, da jim 
zaradi tega bralke ostajajo zveste. S svojo življenjskostjo ter tako dobrimi kot slabimi 
izkušnjami in zgodbami se skušajo bralkam približati na način, da se z njimi lahko poistovetijo.  
Kljub temu pa je iz 4. vprašanja razvidno, da nekatere še vedno niso popolnoma prepričane, ali 
imajo sploh kakšen vpliv na svoje bralke (čeprav komentarji pod njihovimi fotografijami in 
število sledilcev kaže drugače, kot je razvidno na Sliki 6.1) – to pripisujem temu, da je področje 
življenjsko-stilnega bloga še precej novo in da se omenjene blogerke s tem ukvarjajo šele kratek 
čas. 
 Slika 6.1: Komentar sledilke blogerke Melite Ivane Lazar. 
 
Vir: Instagram (2018). 
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Na njihovo življenje sicer skušajo vplivati s pomočjo nasvetov in pozitivno naravnanih objav. 
Melita se osredotoča predvsem na področje mladih mamic, saj je tudi sama zanosila že pri 17-
ih letih. Nina želi pomagati dekletom, ki se borijo z motnjami prehranjevanja, Ana pa skozi 
svojo izkušnjo (smrt mame pred nekaj leti in nato borba z depresijo, o čemer je pisala tudi na 
svojem blogu) skuša bralke spodbuditi, da se poglobijo tudi v nekoliko drugačne, težje teme. 
Zala svoje sledilce privablja predvsem s svojo preprostostjo, modnimi in življenjskimi nasveti 
ter humorom in iskrenostjo, ki jo največkrat »deli« kar v Instagram zgodbah, ki se, kot je 
povedala, pri njej najbolje obnesejo. Adrijana se bralk dotakne z dolgimi, iskrenimi in 
čustvenimi zapisi, ki se dotikajo raznih delčkov njenega (trenutno predvsem družinskega) 
življenja.  
Kot pravi Kobayashi (2011, str. 5), motivacijski dejavniki za bloganje dajo globji vpogled v 
vsebino blogov. Ti so najpogosteje želja oziroma potreba po: spletni povezavi z drugimi 
(Pedersen, 2010, v Kobayashi, 2011, str. 5); izražanju mnenj, izpovedovanju čustev, deljenju 
izkušenj (Pedersen, 2010, v Kobayashi, 2011; Nardi in drugi, 2004b; Archer in Harrigan, 2016; 
Rahman, 2016) in dokumentiranju življenj (Nardi in drugi, 2004b; Huang in drugi, 2007; 
Rahman, 2016); pomoči drugim in iskanje pomoči drugih s podobnimi težavami ter deljenje le-
teh (Archer in Harrigan, 2016); zaslužku (Pedersen, 2010, v Kobayashi, 2011; Archer in 
Harrigan, 2016); prejemanju potrjevanja ter raziskovanju profesionalnih in komercialnih 
priložnosti (Pedersen, 2010, v Kobayashi, 2011). Rahman (2016, str. 17–18) izpostavi še en 
motivacijski dejavnik, tj. ohranjanje in podpora odnosov znotraj blogosfere, kar tudi slovenske 
blogerke zelo poudarjajo in podpirajo – velikokrat delijo objave drugih, jih podprejo z lepimi 
besedami. Podobno tudi blogerke, zajete v raziskavi, označujejo kot motivacijo naslednje: 
vplivanje s pomočjo nasvetov in izkušenj, deljenje delčkov svojega življenja, ki imajo lahko 
vpliv na bralke, zmožnost, da lahko delijo čustva in mnenja. S tem lahko zaključim tudi odgovor 
na moje prvo raziskovalno vprašanje, ki se je glasilo: Kakšna je družbena vrednost blogov za 
bralce? Oziroma s čim želijo blogi vplivati na družbo, bralce in kakšna je motivacija blogerk 
za pisanje bloga? 
Za razliko od zgornjih raziskav pa nobena od blogerk konkretno ni navedla želje po zaslužku, 
kar lahko kaže na to, da se, kot je predhodno pri 2. vprašanju povedala že Zala, »žal /…/ v 
Sloveniji zaenkrat še premalo podjetij in ljudi zaveda, koliko dela je vloženega v eno kvalitetno 
blog objavo.« (Zagoričnik, osebni intervju, 2018, 14. maj) Raziskava namreč ugotavlja, da več 
kot četrtina anketirancev porabi tudi do 3 ure za eno objavo – od ideje do objave, 10,5 odstotka 
pa jih porabi celo do 5 ur. Nekoliko več od polovice jih porabi 10–60 minut (Nanji, 2017). 
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»Edina stvar, ki je blagovne znamke ne razumejo glede trga vplivnežev, je to, koliko časa v 
resnici vzame integracija, promocija, fotografija in organsko vključevanje občinstva,« je 
povedala ena izmed sodelujočih v omenjeni raziskavi (Nanji, 2017). Iz Zaline izjave lahko tako 
sklepam, da lahko v Sloveniji z blogom (zaenkrat) le redki dejansko zaslužijo za preživetje. 
Vendar pa se je po poročanju Blogbarometra leta 2015 vseeno začel dogajati nekakšen premik 
na tem področju. Namreč, »/m/ed najbolj zanimive rezultate lahko uvrstimo porast odstotka 
vprašanih slovenskih blogerjev, ki s pisanjem bloga služi. Teh je bilo ob koncu leta 2015 25 % 
ali za 6 % več kot v letu 2014. Obenem je zrasel tudi odstotek anketiranih blogerjev, ki so jih 
podjetja v preteklosti že kontaktirala za sodelovanje – iz dobrih 48 % v letu 2014 se je odstotek 
v letu 2015 dvignil na 73,5 % anketiranih,« so zapisali (»Taktik«, b. d.). 
Ugotavljam, da je pri ohranjanju pozornosti bralk ključna aktivnost (kar ni presenečenje), 
predvsem pa tudi dobra fotografija, ampak, kot pravi Adrijana, tudi zgodba za njo. Zelo 
pomembno je tudi ohranjanje stika preko zasebnih sporočil in komentarjev. A bralke niso edine, 
ki se s pomočjo nasvetov in izkušenj blogerk naučijo marsikaj, kar lahko uporabijo oziroma 
aplicirajo na svoje življenje. Tudi slednje so se, kot ugotavljam, iz izkušnje bloganja veliko 
naučile. Če so bili odgovori pri predhodnih vprašanjih precej enaki, so pri 6. vprašanju vse prej 
kot to. Medtem ko mi odgovori kot takšni ne predstavljajo dodane vrednosti pri odgovoru na 
raziskovalna vprašanja, pa si upam trditi, da je prav vsaka izkušnja dotične blogerke prispevala 
temu, zaradi česar imajo danes takšno moč nad svojimi bralkami oziroma sledilkami.  
Nadalje, vse blogerke v svojih odgovorih izpostavijo Instagram kot najbolj priljubljeno 
družabno omrežje, štiri od petih pa tudi Facebook (čeprav pri eni izmed omenjenih štirih, Nini, 
Facebook ne igra velike vloge), ki jim prinašata večinski del prometa oziroma kar celotnega. 
Predvidevam, da je to zato, ker lahko »izkoristijo« ključno prednost Instagrama, tj. fotografije, 
ki so tiste, ki najbolj pritegnejo pozornost. Blogerke lahko objavljanje lepo dodelanih fotografij 
na Instagramu objavijo v prid svojega bloga, saj lahko pod njo zapišejo delček svoje objave in 
prilepijo povezavo, ki bralko odpelje do bloga. Kar 60 odstotkov uporabnikov namreč najde 
nove proizvode na Instagramu (Mathison, 2018), zato ni nič presenetljivega, da je ta platforma 
v zadnjih letih postala tako priljubljena pri podjetjih. Instagram torej lahko zelo dobro služi kot 
»vaba«, kar dokazuje tudi dejstvo, da so vse blogerke izpostavile prav to platformo oziroma 
družabno omrežje, katerega temelj so fotografije, kot najbolj učinkovito. Dandanes živimo v 
(zelo dobrem) vizualnem svetu; kot bi rekel Howells (2008, v Ramos-Serrano in Martínez-
García, 2016, str. 92), »smo obkroženi s povečano prefinjenimi vizualnimi podobami.« A 
pojavi se težava, saj bi naj bile fotografije »ogledalo«, »odsev« realnosti, a vedno ne pokažejo 
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tega (Howells, 2008, v Ramos-Serrano in Martínez-García, 2016, str. 92). Kar pa ne morem 
trditi za blogerke, ki sem jih vključila v raziskavo, saj prav vsaka od njih objavlja tudi svoje 
neobdelane fotografije, z izpostavljenimi pomanjkljivostmi in takšne, na katerih ne nosijo ličil, 
kar potrjuje njihovo pristnost, kar je, domnevam, ključ, da so priljubljene med bralkami. 
Če se za trenutek vrnem k Instagramu: zagotovo k priljubljenosti Instagrama kot platforme za 
privabljanje bralk prispeva tudi dejstvo, da ima ta danes že eno milijardo uporabnikov, ki 
dnevno objavijo 95 milijonov fotografij in posnetkov (Mathison, 2018). A to družabno omrežje 
je pomembno tudi v smislu aktivnosti uporabnikov. Leta 2016 sta bili »všečkani« 4,2 milijardi 
objav dnevno. Vendar, ker gre za podatek, star dve leti, ko je Instagram imel »zgolj« 500 
milijonov uporabnikov (Mathison, 2018), lahko sklepam, da se je podatek o številu »všečkanih« 
objav dnevno do danes zagotovo podvojil. 
Na tem mestu lahko odgovorim na drugo raziskovalno vprašanje, tj. Ali (to pomeni, da) se 
klasično blogerstvo »seli« na Instagram? Blogerke odgovarjajo pritrdilno, pri čemer pa Melita 
in Ana pravita, da le do neke mere. Instagram dobro služi za trenutni navdih in hitro 
komunikacijo s sledilkami (bralkami) ter, kot pravi Adrijana, je bolj enostavno in imamo na tak 
način »vse pred nosom«, za daljše, bolj poglobljene objave oziroma zapise pa je še vedno 
najboljši blog. Nina se tukaj predvsem zaveda tega, da vsebina na Instagramu ni pravzaprav 
popolnoma njena – ko jo enkrat objaviš, postane last Instagrama, zato se trudi vedno več 
objavljati na svoji spletni strani oziroma blogu, saj bo, kot pravi, če se Instagram »sesuje«, 
ostala brez vsega. Zala pa ima celo občutek, da so blogi začeli nekoliko zamirati, saj se nam z 
vedno manj prostega časa več ne ljubi brati dolgih zapisov, do katerih se je, kot sama pravi, 
potrebno »preklikat« z več kliki. Zato je zanjo pomembno, da njen profil na Instagramu raste 
in se razvija, vsekakor pa zadnje mesece k branosti bloga zagotovo prispeva novejša funkcija 
Instagram zgodb (ang. Instagram story), ki omogoča hiter dostop do bloga s pomočjo 
hiperpovezave (t. i. 'swipe-up' funkcija). Instagram zgodbe (ang. Instagram stories) so, po 
poročanju Mathisona (2018) pomagale povečati količino časa, ki ga ljudje preživijo na tej 
platformi. Po podatkih Osmanove (2018) so imele zgodbe na Instagramu leta 2017 čez 250 
milijonov aktivnih uporabnikov na dan (tj. tistih, ki si jih ogledajo), najnovejši podatki, ki jih 
je na avgusta letos objavil Smith (2018) pa kažejo kar 400 milijonov uporabnikov. Uporabniki, 
mlajši od 25 let, preživijo tam več kot 32 minut na dan, medtem ko tisti, starejši od 25, nekoliko 
manj – 24 minut dnevno (Mathison, 2018). Sicer pa Zala, kot pravi sama, raje piše na blogu. 
Ko napiše objavo, na Instagramu objavi eno fotografijo iz nje in z njo skuša privabiti bralke k 
branju. 
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Ker blogerji nasploh vedno bolj veljajo tudi za močne vplivneže (zgoraj sem s pomočjo analize 
določenih vprašanj ugotovila tudi, na kakšen način skušajo vplivati), me je nadalje zanimalo, 
kako jih blogerke dojemajo. Melita pravi, da je resnično vpliven tisti, ki »pozitivno vpliva na 
ljudi in izboljšuje življenja drugih, ne glede na številke.« (Lazar, osebni intervju, 2018, 4. julij) 
Zala izpostavlja zaupanje, ki se kaže skozi komunikacijo med blogerjem in sledilcem oziroma 
bralcem, in odnos blogerja z naročniki in bralci ter kvaliteto objav, fotografij in vsebin nasploh 
– tako z estetskega kot slovničnega vidika. Adrijana poudarja, da je najbolj pomembna 
pristnost, pa tudi individualnost – s tem misli edinstvene profile na Instagramu, ki imajo 
fotografije, za katerimi se skriva zgodba in ki niso samo kopija drugih. Pomembno se ji zdi, da 
jo profil osebe, ki jo spremlja, navdihuje, motivira in izpostavlja »prave življenjske vrednote« 
(Dimec, osebni intervju, 2018, 29. junij). Podobno tudi Ana poudarja individualnost, poleg tega 
pa tudi samosvojost in odkritost. Nini se zdi najpomembneje, da je vplivnež iskren, a, kot že 
prej Adrijana, izpostavlja kopiranje profilov. Sama je mnenja, da od tega, da si vpliven s 
pomočjo kopiranja profilov drugih vplivnežev, ta oseba nima zares kaj veliko (vsaj, če 
govorimo o kvaliteti in pristnosti). 
Lahko bi torej rekli, da je »recept« za močnega in dobrega vplivneža na kratko: originalnost, 
pristnost, iskrenost, komunikacija in individualnost. To (delno) sovpada tudi z ugotovitvami 
Glucksmana (2017, str. 80), ki pravi, da so vplivneži družabnih omrežij, ki promovirajo 
življenjsko-stilno blagovno znamko, najbolj uspešni v interakciji s potrošniki takrat, ko so skozi 
svoje vsebine pristni, samozavestni in interaktivni. Kot omenjeno v teoretičnem delu, so 
vplivneži blagovnih znamk na družabnih omrežjih (ang. social media brand influencers) v 
vzponu ter postajajo eden največjih trendov v marketingu in odnosih z javnostjo – še posebej 
tisti, ki promovirajo življenjsko-stilne blagovne znamke. Življenjsko-stilni vplivneži se 
osredotočajo na sodelovanje s podjetji, katerih proizvode uporabljajo »nezvezdniški« 
posamezniki v svojem vsakdanjem življenju (Glucksman, 2017, str. 77–78). 
Vsaka izmed blogerk, ki hkrati veljajo tudi za vplivnice, je tako večkrat izkusila sodelovanje z 
blagovnimi znamkami (kar štejemo pod tržno vplivanje), a takrat tudi v objavi jasno nakazala, 
da gre za tovrstno objavo. Kot pišeta Archer in Harrigan (2016, str. 1), blogerje mnogi opisujejo 
kot močne vplivneže, ki jih profesionalci spoštujejo, hkrati pa se jih bojijo, saj imajo moč tako 
pozitivno vplivati na blagovno znamko kot jo tudi uničiti. Ker so mediji in tehnologija postali 
bolj napredni, lahko podjetja izbirajo med vrsto opcij, s pomočjo katerih bodo tržili svoj 
produkt, kar je vodilo tudi do razvoja vplivnega trženja na družabnih omrežjih. Kot je povedal 
Glucksman (2017, str. 77) je vzpon družabnih medijev odprl popolnoma nov kanal za 
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znamčenje, preko katerega se lahko blagovna znamka poveže s potrošniki bolj neposredno in 
organsko. Tako vplivneži družabnih omrežij promovirajo blagovne znamke skozi svoja osebna 
življenja in s tem dosežejo, da se povprečen potrošnik z njimi poistoveti. Skozi svojo iskrenost 
in odprtost s potrošniki imajo v družbi veliko moč in kredibilnost (Buyer, 2016, v Glucksman, 
2017, str. 78), zaradi česar je ta fenomen tudi tako uspešen.  
Ker omenjene blogerke s svojimi sledilkami oziroma bralkami delijo veliko delčkov svojega 
življenja, me je pod predpostavko, da tudi na tak način skušajo vplivati na njih in njihova 
življenja, na koncu intervjujev zanimalo tudi, kako okvirno poteka njihov povprečen dan. Nič 
presenetljivega ni, da je povprečen dan vsake posamezne blogerke drugačen, kot so različna 
njihova življenja in aktivnosti. A ker sta Melita in Adrijana obe (mladi) mamici, bi lahko rekla, 
da njun dan poteka zelo podobno. Večino časa čez dan namenita skrbi otroka, sprehodom, 
kuhanju in zato večino dela za službo in blog naredita zvečer oziroma ko otrok spi (po kosilu). 
Zvečer se nato posvetita partnerju. Sicer pa Adrijana pravi, da se v njenem vsakdanjiku ne 
pozna kaj veliko, da je blogerka, mogoče le nekoliko več fotografira. Podobno tudi Zala, ki je 
še študentka, pravi, da meni, da njen dan ne odraža dneva povprečne življenjsko-stilne blogerke. 
Študij ji namreč vzame več kot polovico časa v dnevu ali pa celo ves dan in včasih zelo težko 
shaja z objavljanjem in ostalimi obveznostmi hkrati. Dodaja tudi, da vsak dan poskusi najti časa 
tudi za nekaj fotografij, zdravo prehranjevanje in druženje ter sprostitev. 
Anin dan je večinoma zapolnjen z delom in objavami na Instagramu, kar ni nič presenetljivega, 
glede na to, da je zaposlena kot ustvarjalka vsebin, hkrati pa upravlja razne profile na 
Instagramu. Seveda čez dan veliko fotografira in te fotografije objavlja tudi na Instagramu – 
tako svojem kot tistih profilih, ki jih upravlja. Zvečer se posveti idejam za objavo na blogu in 
načrtovanju fotografij na Instagramu za naslednji dan. Tudi Ninin dan ne mine brez zajtrka in 
obvezne fotografije le-tega, ki jo objavi na svojem Instagramu (v zgodbi) ter vsem zaželi dobro 
jutro. Čez dan si vzame čas zase, fotografira, snema, piše besedila in, kot pravi, tudi fotografijo 
kosila objavi na Instagramu (v zgodbi). Lahko bi rekla, da to počne predvsem zato, ker želi v 
svojih sledilkah spodbuditi zdrav odnos do hrane ter jim dati predlog za zdravo prehranjevanje. 
Po kosilu nadaljuje z ustvarjanjem vsebin za svoja družabna omrežja, gre na sprehod, telovadi 
in kot učiteljica pilatesa tudi na dneve, ko ima trening pilatesa, vodi svojo skupino. 
Edina skupna točka pri zadnjem vprašanju vseh blogerk je, da del dneva (poleg pisanja objav) 
namenijo tudi fotografiranju, kar ni nič presenetljivega, saj tako skrbijo za dejavnost na 
družabnih omrežjih. Adrijana, Melita in Ana načrtujejo in pišejo svoje objave zvečer, Nina in 
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Zala pa čez dan, kar je seveda odvisno od njihovih dejavnosti čez dan. Sicer pa v odgovorih ni 
bilo nič posebnega, kar bi ocenila za potencialni vpliv na sledilke – morda zgolj to, da Nina, 
Melita in Ana velikokrat na svojem Instagram profilu objavijo svoje obroke in s tem (verjetno) 
dajo navdih za zdravo prehranjevanje oziroma idejo za obrok. Vsekakor pa zagotovo tudi sam 
način življenja, obnašanja in tega, kar počnejo nasploh (ter to pogosto tudi objavljajo) lahko 
močno vpliva na tiste, ki so jim omenjene blogerke vzor. 
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7 SKLEP 
 
Življenjsko-stilni blog je termin, ki je prišel v širšo uporabo šele pred kratkim – le nekaj let 
nazaj, zato tudi literature in konkretnih raziskav, predvsem na področju Slovenije, na to temo 
primanjkuje. Enako velja za termin vplivnež, ki sem ga v magistrski nalogi uporabljala v 
navezavi na družabna omrežja, natančneje Instagram. Ravno iz tega razloga sem se odločila 
malo bolje poglobiti v ta pojav oziroma bolje rečeno fenomen ter ga raziskati in mogoče 
postaviti nekakšne temelje za morebitno nadaljnje raziskovanje tematike, o kateri bomo, sem 
prepričana, še veliko slišali. Kot piše Lehne (2016), so takšni formati, kot so osebni blogi, 
relevantni za raziskovanje, saj so postavljeni v križišče med javnim in zasebnim kot 
vsakodnevno življenje, a vendar določeni tipi blogov, kot je življenjsko-stilni blog, pogosto 
niso vključeni v študije. 
S pomočjo intervjujev slovenskih blogerk sem prišla do zaključka, da je njihovo poslanstvo v 
prvi vrsti izražanje svojih mnenj, hkrati pa – na takšen ali drugačen način – pomoč drugim skozi 
svoje izkušnje in poznavanje določenih tem (v mojem primeru na primer: motnje 
prehranjevanja, depresija, materinstvo, moda in lepota, zdrava prehrana). Kot vplivnice – in 
menim, da se bodo tega vedno bolj začele zavedati, v kolikor se še ne popolnoma – imajo moč 
narediti vtis in vplivati na svoje sledilke oziroma bralke bloga, kar je vidno tudi skozi 
komentarje, ki jih te puščajo pod objavami blogerk. Problem pa se pojavi, ko ta vpliv postane 
negativen za občinstvo, kar sicer v mojem primeru ne drži pri nobeni od blogerk, saj, kot 
opažam, vse skušajo na svojih blogih in Instagram profilih širiti le dobro misel, kdaj pa tudi 
konstruktivno kritiko. Prav tako se ne bojijo povedati svojega mnenja in pokazati, kdo so v 
resnici (tj. se pokazati brez ličil, odkriti svoje »napake«, deliti svoje težave). Ta pristnost skupaj 
z edinstvenostjo njihovih pristopov oziroma objav tako na blogu kot Instagramu je tisto, vsaj 
sama menim tako, kar mora imeti vsaka prava vplivnica, ki želi »svet« spremeniti na bolje in 
imeti vpliv na svoje občinstvo – družbo. 
In kakšna bo prihodnost življenjsko-stilnih blogerjev? Tega z gotovostjo ne moremo 
napovedati, vsekakor pa je videti, da so življenjsko-stilni blogerji v družbi dobro sprejeti in za 
njih o(b)staja zanimanje, saj smo v zadnjem letu navsezadnje lahko bili priča tudi raznim 
konferencam, ki so bodisi bile organizirane za njih bodisi so bili na kakšno povabljeni. Čeprav 
v svoji raziskavi nisem zaznala motivacije po zaslužku intervjuvank, se mi vseeno poraja 
vprašanje: Ali je lahko to tisti dejavnik, ki bo odločil o prihodnosti življenjsko-stilnih blogov? 
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Namreč, z večanjem števila sledilcev na Instagramu se veča tudi možnost vplivanja ter s tem 
hkrati angažiranost, predanost in količina časa, namenjenega pisanju blogov, sodelovanjem in 
ostalim dejavnostim, ki spadajo v blogosfero. Vsekakor bi bilo v prihodnje zanimivo spremljati 
in raziskati, ali ima (življenjsko-stilno) blogerstvo potencial, da postane poklic prihodnosti, ki 
omogoča zaslužek za preživetje tudi v tako majhni državi kot je Slovenija. 
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PRILOGE 
 
Priloga A: Intervju z Melito Ivano Lazar 
 
1. Kdaj ste začeli z bloganjem in zakaj? 
Z bloganjem sem začela pred slabimi dvemi leti. Kot mlada mamica sem ugotovila, da nimam 
več hobijev oziroma aktivnosti, ki bi bile samo moje. Ker sem vedno uživala v pisanju in ker 
obožujem ličila in kozmetiko sem začela pisati, takrat še, lepotni blog. 
2. Kakšno vlogo ima blogerstvo v vašem življenju? Ali služi zgolj kot hobi ali kaj več 
(zaslužek)? 
Ogromno vlogo. Je moj hobi, moja služba in zato se velik del mojega dneva vrti okoli tega. 
Priprava objav, fotografiranje, sestanki, komunikacija z bralkami ... V prvi vrsti je blog nekaj 
kar me veseli, v temu iskreno uživam. To, da s tem lahko tudi služim je zame samo bonus. 
3. Zakaj, menite, vas bralci radi spremljajo? Kako ste jih pridobili v takšnem številu? 
Mislim, da se na mojem blogu opazi moja iskrenost, odprtost. Pred bralkami ničesar ne skrivam. 
Tudi v primeru sponzoriranih objav to vedno jasno napišem. Pokažem pa tudi vse dele svojega 
življenja, tudi tiste malo težje. Mislim, da se zato bralke lažje poistovetijo z mano. Sledilce sem 
pridobila z rednimi objavami, ves čas pa se tudi trudim izboljšati kvaliteto svojih fotografij in 
zapisov.  
4. Kakšen, menite, ima vaš blog vpliv na njihovo vsakdanje življenje? 
Upam. Moj glavni cilj je pomoč, sploh mladim dekletom. Vem, da na nekatere moji zapisi res 
vplivajo, saj mi to tudi napišejo. Ko mi mlado dekle napiše, da ji ne moja objava pri nečem 
pomagala vem, da sem na pravi poti. 
5. Katere strategije, ki jih uporabljate, delujejo najbolje na vaše bralce? V kakšnem 
kontaktu ste z njimi? 
Definitivno instagram story-ji. Preko njih se najlažje povežem s sledilkami, jim pokažem svoj 
dan, obroke, nakupe in na to je tudi največji odziv. Z mojimi bralkami sem pravzaprav vedno 
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v kontaktu. Zanima me njihovo mnenje in njihovi predlogi, seveda pa se trudim tudi, da redno 
odpisujem na njihova sporočila. 
6. Kaj ste se do sedaj iz vaše izkušnje bloganja naučili? 
Preveč, da bi vse zajela v nekaj stavkov … Naučila sem se ogromno o sebi, razvila sem svoj 
stil pisanja, naučila pa sem se tudi jasno zagovarjati svoja stališča. Urejanje strani na 
wordpressu, izboljšala sem slovnico, naučila sem se kako govoriti pred kamero, naučila sem se 
veliko o fotografiji, preko sodelovanj sem se naučila kako se predstaviti na sestanku s 
potencialnim naročnikom. 
7. Katera družabna omrežja uporabljate za promocijo svojega bloga in kakšen delež 
prispevajo k njegovem obisku? 
Zadnje čase mi je definitivno najljubši Instagram in od tam tudi pride največ bralcev do mojega 
bloga. Sem vizualni tip človeka in zato se najraje izražam s fotografijami. 
8. Vedno več blogerk uporablja družabna omrežja za pridobivanje sledilcev oziroma 
bralcev. Opaziti je tudi daljše zapise na Instagramu pod fotografijami (kot nekakšni 
'mini' blog objave). Bi lahko rekli, da se je v sodobnem času blogerstvo v veliki meri 
'preselilo' na Instagram?  
Ja, ampak samo do neke mere. Instagram je super takrat, ko imam tisti trenutek navdih in želim 
nekaj deliti z vsemi sledilci. Odličen je tudi z hitro komunikacijo z bralci. Za daljše in bolj 
poglobljene zapise pa je še vedno najboljši blog. 
9. Kaj je tisto, kar naredi Instagram 'influencerja' (tj. vplivneža) uspešnega? 
Težko je sploh definirati kdo je vplivnež, sploh pa uspešen vplivnež. Nekateri uspeh enačijo z 
denarjem, nekateri z slovnično popolnimi zapisi, za druge pa je to samo vprašanje števila 
sledilcev. Zame je res vpliven nekdo, ki pozitivno vpliva na ljudi in izboljšuje življenja drugih, 
ne glede na številke. 
10. Kako bi opisali vaš povprečen dan (kot življenjsko-stilne blogerke)? 
Z eno besedo aktiven. V pogonu sem o trenutka, ko odprem oči, do trenutka, ko se uležem v 
posteljo. Pa še takrat odpisujem na maile in pripravljam nove objave. Res mi nikoli ni dolgčas. 
Zjutraj me zbudi moj sinček in ker je seveda lačen najprej skuham zajtrk. Nato greva na sprehod 
ali pa se igrava. Pred kosilom še kaj pospravim in skrtačim mačke, potem skuham kosilo in 
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uspavam sina. Medtem ko spi, odpisujem na maile, pripravljam koncepte za sodelovanja in 
pišem nove objave. Ko se sin zbudi, pride iz službe še partner in skupaj gremo na sprehod. Po 
tem se on igra s sinom, jaz pa se učim za izpite in skuham večerjo. Po večerji pogledamo še 
kakšno risanko, po tem pa uredim sina za spanje in ga uspavam. Ko zaspi, najprej pospravim 
stanovanje in napišem še kakšno objavo, za tem pa s partnerjem po navadi popijeva kozarec 
vina, pogledava kakšen film ali serijo in greva spat. 
 
Priloga B: Intervju z Zalo Zagoričnik 
 
1. Kdaj ste začeli z bloganjem in zakaj? 
Z bloganjem sem začela pred dobrima dvema letoma. Takrat niti nisem vedela, kaj točno 
bloganje pomeni, nisem spremljala veliko blogerk, imela sem zgolj idejo, da si želim pisati na 
spletu in deliti svoje mnenje. Začela sem predvsem iz razloga, ker sem rada kombinirala modne 
kombinacije, se nastavljala fotografskemu objektivu in želela končne fotografije in svoje 
modne nasvete deliti s širnim svetom. Kasneje pa sem poleg modnih objav začela pisati tudi 
lepotne. 
2. Kakšno vlogo ima blogerstvo v vašem življenju? Ali služi zgolj kot hobi ali kaj več 
(zaslužek)? 
Na začetku mi je blog služil zgolj kot hobi, saj si nisem niti pomislila, da se z njegovo pomočjo 
da zaslužiti. Po dobrem letu pisanja in rednega objavljanja na socialnih omrežjih, pa sem začela 
prejemati različne ponudbe. Večinoma so bile to ponudbe za kompenzacijo z izdelki, torej, 
napišem blog v zameno za izdelek, ki sem jih z odprtimi rokami sprejela, saj sem potrebovala 
material za testiranje, fotografiranje in objavljanje na blogu. Nato so se skozi mesece začele 
nabirati tudi moje izkušnje, sledilci, izboljšala se je kvaliteta zapisov ter fotografij, zato sem pri 
novih ponudbah začela poleg prejetega izdelka postavljati tudi ceno honorarja. Nekatera 
podjetja so ponudbo sprejela, druga zavrnila, a sem se odločila, da so moj čas, oprema in 
kvaliteta dela vredna preveč, da bi pisala in delala le v zameno za izdelke. Vedno pa sem bila 
pri kompenzacijah in delu s podjetji zvesta sebi in svojim sledilcem, sprejemala sem torej le 
ponudbe za izdelke in podjetja v katera verjamem in jih tudi sama rada uporabljam. Trenutno 
mi blog še vedno služi kot hobi, občasno pa tudi kot vir zaslužka, ki predstavlja plačilo za moje 
delo, kar pomeni besedilo, fotografije, urejanje fotografij, orodje oziroma opremo, ki jo pri delu 
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uporabljam, to so fotoaparat, dekoracija, računalniški programi, spletna stran in nikakor ne 
plačila za moje pozitivno mnenje o produktu. Na blogu sem vedno pisala iskreno in le o 
izdelkih, ki so mi resnično všeč. Blog lahko tako postane tudi poklic, a žal se v Sloveniji 
zaenkrat še premalo podjetij in ljudi zaveda, koliko dela je vloženega v eno kvalitetno blog 
objavo. 
3. Zakaj, menite, vas bralci radi spremljajo? Kako ste jih pridobili v takšnem številu? 
Menim, da me bralci radi spremljajo predvsem zaradi stila oblačenja, iskrenosti ter estetskih 
fotografij. Občutka za estetiko namreč nima vsak, treba ga je razviti in nekaterim sem tako tudi 
za zgled oziroma inspiracijo in me sledijo iz tega razloga. To se seveda ni zgodilo kar čez noč, 
svoj čut za estetiko sem gradila tekom let in študija in ga še vedno razvijam. Bralce pridobivam 
z vsakodnevno in redno aktivnostjo na socialnih omrežjih iz katerih tudi pridobim večino svojih 
bralcev na blogu. 
4. Kakšen, menite, ima vaš blog vpliv na njihovo vsakdanje življenje? 
Moj blog ima zagotovo vpliv v nekem trenutku ali pri neki odločitvi. Kot opazim tudi pri sebi, 
mi lahko lepa fotografija polepša dan in mi da navdih za ustvarjanje. Verjamem, da podobno 
deluje pri mojih bralcih. Kdaj se zgledujejo po meni v modnih kombinacijah, ali pa kupijo 
lepotni izdelek, ki sem ga priporočila. 
5. Katere strategije, ki jih uporabljate, delujejo najbolje na vaše bralce? V kakšnem 
kontaktu ste z njimi? 
Trenutno se pri meni najbolje obnesejo Instagram story-ji. Te so tudi najbolj gledani in imajo 
največji doseg. Velikokrat iz tega razloga kakšen produkt ali mnenje predstavim tudi kar na 
story-jih. V kontaktu smo večinoma osebno, preko sporočil na Instagramu in Facebooku. 
Največkrat mi pišejo za nasvet za nakup kakšnega lepotnega izdelka, nasvet o modni 
kombinaciji ali o urejanju fotografij. 
6. Kaj ste se do sedaj iz vaše izkušnje bloganja naučili? 
Da se vse zgodi z razlogom. V bloganje sem vstopila ne da bi vedela, kaj me čaka. Ustvarjala 
sem s svojo dušo, veseljem do pisanja ter fotografije in življenje me je poneslo na čudovito pot. 
Spoznala sem že ogromno krasnih ljudi in imela veliko priložnosti za sodelovanje s podjetji, o 
čemer sem lahko le sanjala. Največ mi je pomenilo, da so podjetja in sledilci opazili moj trud 
in ljubezen ter prepoznali kvaliteto mojih objav. Če nekaj delaš s srcem, se ti povrne trojno. 
69 
 
7. Katera družabna omrežja uporabljate za promocijo svojega bloga in kakšen delež 
prispevajo k njegovem obisku? 
Za promocijo svojega bloga uporabljam Facebook in Instagram in največji delež bralcev pride 
ravno iz teh dveh omrežjih. Najbolje pa se obnesejo že prej omenjeni Instagram story-ji, ki 
omogočajo dodajanje povezave oziroma imajo swipe-up opcijo. Tako so moji sledilci iz 
Instagrama le en poteg po ekranu stran od mojega bloga. 
8. Vedno več blogerk uporablja družabna omrežja za pridobivanje sledilcev oziroma 
bralcev. Opaziti je tudi daljše zapise na Instagramu pod fotografijami (kot nekakšni 
'mini' blog objave). Bi lahko rekli, da se je v sodobnem času blogerstvo v veliki meri 
'preselilo' na Instagram?  
Ja, lahko bi tako rekli. Ravno zato je, vsaj meni, tako pomembno, da moj Instagram raste in se 
razvija. Imam namreč občutek, da blogi malo zamirajo. Nikomur se več ne da brati dolgih 
zapisov, do katerih se je treba preklikat z več kliki. Verjetno so tudi zato tako učinkoviti prej 
omenjeni story-ji, ker je dostop do bloga preko njih veliko hitrejši. Sama sicer ne pišem mini 
blog objav pod Instagram fotografijami. Ostajam zvesta objavljanju na blogu in raje vedno, ko 
objavim nov blog, objavim tudi eno fotografijo iz bloga na Instagramu, da z njo privabim bralce 
na blog. 
9. Kaj je tisto, kar naredi Instagram 'influencerja' (tj. vplivneža) uspešnega? 
Mnogo bi jih na to vprašanje odgovorilo, da število sledilcev in všečkov pod fotografijami. 
Sama mislim, da je najpomembneje, da ima influencer zaupanje svojih sledilcev, kar pa se kaže 
ravno v komunikaciji … Komentarji in zasebna sporočila. Hkrati pa mora influencer svoje delo 
opravljati kvalitetno, pod kar sama štejem estetske fotografije, bogato in slovnično pravilno 
besedilo ter prijeten odnos z naročniki in sledilci oziroma bralci. 
10. Kako bi opisali vaš povprečen dan (kot življenjsko-stilne blogerke)? 
Ker sem zaenkrat še študentka, je moj dan vedno poln dela za faks in verjetno ne izgleda nič 
kaj podobno življenju povprečne življenjsko-stilne blogerke. Študiram arhitekturo, ki mi vzame 
več kot polovico časa v dnevu, včasih pa tudi cel dan ali noč. Velikokrat dobim vprašanje, kako 
mi uspe redno objavljati na blogu, Instagramu in hkrati še redno študirati na tako zahtevnem 
faksu. Moj odgovor je, da težko. A menim, da se vse da, če se hoče in da ključno vlogo pri tem 
igra organizacija. Brez planiranja in načrtovanja vsakega dni do potankosti pri meni ne gre. 
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Vsak dan tako poleg obveznosti za faks poskušam najti še čas za blog, fotografiranje, Instagram, 
dovolj zdravih obrokov, nikoli ne izpustim kosila, druženje z najbližjimi in le upam lahko, da 
ostane še kaj časa za relaksacijo, za katero menim, da jo vsak od nas nujno potrebuje.  
 
Priloga C: Intervju z Adrijano Dimec 
 
1. Kdaj ste začeli z bloganjem in zakaj? 
Z blogom sem začela pred dvema letoma. V mislih sem ga imela že veliko več časa, tudi 
domeno sem že neštetokrat ustvarila, ampak nikoli zares začela. Pisala sem že od nekdaj, saj 
sem zelo čustvena oseba in na tak način izražam samo sebe, kasneje sem začela ustvarjati še 
videe, zato sem želela ustvariti mesto, kjer bi te svoje vsebine lahko delila z drugimi. To se je 
naposled zgodilo, ko sem se preselila v Novo mesto, kjer sem zaradi pomanjkanja družbe imela 
končno malo odvečnega časa. 
2. Kakšno vlogo ima blogerstvo v vašem življenju? Ali služi zgolj kot hobi ali kaj več 
(zaslužek)? 
Na blog gledam kot na hobi, vseeno pa so se mi že odprla sodelovanja, ki so bila podprta s 
honorarjem. 
3. Zakaj, menite, vas bralci radi spremljajo? Kako ste jih pridobili v takšnem številu? 
Ker sem zelo iskrena, življenjska, podpiram individualnost, ne skrivam svojih napak. Verjetno 
prispeva tudi dejstvo, da sem mlada mamica in da je naša družinska dinamika malenkost bolj 
drugačna od ostalih. Pridobila sem jih postopoma, večje število novih včasih pripeljejo kakšna 
sodelovanja z močnejšimi podjetji ali drugimi blogerkami ali pa objave, ki se dotaknejo kakšnih 
tabu tem ali se ljudi zelo dotaknejo. 
4. Kakšen, menite, ima vaš blog vpliv na njihovo vsakdanje življenje? 
Dvomim, da ima znaten vpliv. Večina jih verjetno spremlja, ker jim je vsebina zanimiva, 
pogosto verjetno tudi dobijo kakšne nasvete, napotke ali namige. 
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5. Katere strategije, ki jih uporabljate, delujejo najbolje na vaše bralce? V kakšnem 
kontaktu ste z njimi? 
Ko se dotaknem drugačnih tem in o njih govorim popolnoma odprto ter iskreno. Z njimi 
vzdržujem reden kontakt, čisto vedno jim odgovorim na sporočila, ki mi jih pošiljajo na zasebna 
sporočila, se zahvalim za njihov feedback in se trudim ustvarjati vsebino, ki bo nosila neko 
vrednost za njih. 
6. Kaj ste se do sedaj iz vaše izkušnje bloganja naučili? 
Da je kvalitetna vedno pomembnejša od kvantitete. Če neko obdobje nimam inspiracije potem 
preprosto ne ustvarjam, ne pišem, ne objavljam, kot pa da bi na silo objavljala nekaj, samo zato, 
da ostanem relevantna, ker potem se to čuti in vsebina hitro izgubi pozitivno naravnanost, pa 
predvsem spontanost in vzporedno s tem tudi pristnost. 
7. Katera družabna omrežja uporabljate za promocijo svojega bloga in kakšen delež 
prispevajo k njegovem obisku? 
Instagram in Facebook. Oba mi prinašata večinski del prometa oziroma obiska. 
8. Vedno več blogerk uporablja družabna omrežja za pridobivanje sledilcev oziroma 
bralcev. Opaziti je tudi daljše zapise na Instagramu pod fotografijami (kot nekakšni 
'mini' blog objave). Bi lahko rekli, da se je v sodobnem času blogerstvo v veliki meri 
'preselilo' na Instagram?  
Hm, pa res … sem se zdaj zamislila … tudi moj zadnji post na Instagramu je okronan z daljšim 
captionom, ki je res post spremenil v mini blog objavo. Vsekakor je bolj enostavno tako za 
mene kot za bralce, saj vzame manj časa in nam je vse pred nosom. Res menim, da je trenutno 
Instagram najbolj močen in tudi sama sem tam najbolj aktivna ter navsezadnje tudi najmočnejša 
iz vidika sledilcev ter engagementa. 
9. Kaj je tisto, kar naredi Instagram 'influencerja' (tj. vplivneža) uspešnega? 
Pristnost, pristnost in še enkrat pristnost. Lahko bi rekla tudi individualnost. V času, ko na 
Instagramu najdemo številne profile, ki so dobesedno copy-paste drug drugemu, se bodo na 
dolgi rok obdržali tisti, katere lepe slike povezuje neka globlja zgodba v ozadju. Tudi sama 
opažam, da profile, ki mi ne nudijo kaj več kot zgolj top shit estetskih fotografij, unfollowam 
in spremljam tiste, ki me navdihujejo ter motivirajo in izpostavljajo prave življenjske vrednote. 
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10. Kako bi opisali vaš povprečen dan (kot življenjsko-stilne blogerke)? 
Ne bi mogla rečt, da se v mojem vsakdanjiku kaj dosti pozna, da sem blogerka … Mogoče res 
malo več fotografiram, ampak se niti s slednjim ne obremenjujem več tako kot sem se včasih. 
Včasih sem za vsako ceno želela dobiti neko vrhunsko fotko od vsakega dogodka, če ne celo 
trenutka in sem se počasi začela utapljati v vsem tem. Nisem se mogla sprostiti in nisem bila 
srečna. Zato sem se vprašala, kaj je smisel tega? Dandanes preprosto naredim kakšno sliko in 
če uspe, jo uporabim, če ne, jo imam za spomin. Bolj gledam na to, da pomembneje kot zgolj 
neka dobra fotka je tista zgodba v ozadju fotke, ki da tisto pravo, dodano vrednost in kar je 
navsezadnje tudi tisto, kar te loči od večine. Moj tipični dan odraža predvsem dejstvo, da sem 
mama pred čemerkoli drugim. Vstanem, ko me zbudijo male rokice in najprej Maksa previjem, 
oblečem in se prestaviva v dnevne prostore, kjer nam naredim zajtrk in skuham kavo. Potem ga 
pustim, da se malo igra, jaz pa vmes pospravim. Za tem je na vrsti dopoldanski sprehod, ki traja 
od ene do dveh ur, na katerem Maks ponavadi zaspi in ko mi slednje uspe, hitro odprem 
računalnik ter skušam v tisti uri narediti čim več za službo, blog in če ostane še kaj časa, za 
lastno veselje. Na vrsti je kuhanje kosila, pospravljanje, igranje, še kak sprehod, druženje z 
družino in prijatelji. Ob sedmih ali osmih Maksu naredim večerjo in ga okopam, čemur sledi 
postopek uspavanja, ki lahko traja tudi do dve uri. Ko mi končno uspe, spet sedem za računalnik 
in čas posvetim ponovno službi, blogu, duši. Ampak ne predolgo, da zadnjo uro pred spanjem 
odložim telefon ter čas namenim fantu … f**, po novem možu! … do trenutka, ko skupaj 
zaspiva.  
 
Priloga Č: Intervju z Nino Stanić 
 
1. Kdaj ste začeli z bloganjem in zakaj? 
Feburarja 2013, ker sem želela z drugimi deliti delčke sebe in mojega življenja. 
2. Kakšno vlogo ima blogerstvo v vašem življenju? Ali služi zgolj kot hobi ali kaj več 
(zaslužek)? 
Odvisno od obdobja. Dve leti nazaj sem delala veliko plačanih sodelovanj in je moj blog 
predstavljal večino mojega zaslužka. Zdaj sem to dala malo on hold, ker čutim, da imajo druge 
stvari prednost. Tako, da v tem trenutku je bolj kot ne hobi. 
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3. Zakaj, menite, vas bralci radi spremljajo? Kako ste jih pridobili v takšnem številu? 
Mislim, da se z mojo zgodbo lahko poistoveti marsikdo. In seveda je tu moja direktnost, rada 
oziroma se čutim dolžno pisati o tabu temah. Mislim, da me ljudje spremljajo zaradi moje 
iskrenosti. Vidijo, da sem prav takšna, kot oni. 
4. Kakšen, menite, ima vaš blog vpliv na njihovo vsakdanje življenje? 
Upam, da čim bolj fajn (smeh) … Dobim veliko sporočil od punc, ki se borijo z motnjami 
hranjenja ali s kakšno drugo psihološko motnjo. Te pravijo, da sem jim spremenila življenje, 
kar se meni iskreno zdi neverjetno, ampak, če one pravijo tako, potem sem izpolnila svoje 
poslanstvo. To, da ima nekdo lepši dan zaradi mene, je najlepše darilo, ki ga lahko dobim. 
5. Katere strategije, ki jih uporabljate, delujejo najbolje na vaše bralce? V kakšnem 
kontaktu ste z njimi? 
Kot sem rekla, iskrenost. Ni ravno strategija, je pa moja zelo cenjena vrednota. Tudim se 
objavljati čim več, o temah ki so čim bolj relatable. 
6. Kaj ste se do sedaj iz vaše izkušnje bloganja naučili? 
Moč in težo besede. Nikdar prej si nisem predstavljala, da bo moj glas tako slišan. Vedno bolj 
pazim na svoj izbor besed, in začenjam razumevati kako komunikacija sploh zares poteka. 
Učim se graditi kvalitetne, pristne odnose s svojimi sledilci, skupaj s tem pa pride tudi ogromno 
lekcij od mene meni. Bloganje me ne naučilo največ o tem, kdo zares sem in kam grem, si želim 
iti. 
7. Katera družabna omrežja uporabljate za promocijo svojega bloga in kakšen delež 
prispevajo k njegovem obisku? 
Instagram, Facebook pa zelo malo. Približno polovica, malo več, bralcev pride preko 
Instagrama. 
8. Vedno več blogerk uporablja družabna omrežja za pridobivanje sledilcev oziroma 
bralcev. Opaziti je tudi daljše zapise na Instagramu pod fotografijami (kot nekakšni 
'mini' blog objave). Bi lahko rekli, da se je v sodobnem času blogerstvo v veliki meri 
'preselilo' na Instagram?  
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Vsekakor. Vendar se vedno bolj zavedam, da vsebina, ki jo objavim na instagram ni zares več 
moja. Kdo sem, če se Instagram sesuje? Kdo me pozna, kdo ve kdo sem? In iz tega razloga 
želim graditi na ninastanic.com več kot na Instagramu. S svojimi sledilci in bralci pa se trudim 
ohranjati čim bolj pristen stik na vseh kanalih. 
9. Kaj je tisto, kar naredi Instagram 'influencerja' (tj. vplivneža) uspešnega? 
Spet, iskrenost (smeh). Ali pa kopiranje vseh ostalih … Samo kaj imaš potem zares od tega, si 
pač one of many. 
10. Kako bi opisali vaš povprečen dan (kot življenjsko-stilne blogerke)? 
Odlično! Aktivno, delavno, sproščeno. Super je, ker cel dan lahko posvetim temu, kar me zares 
zanima. Pišem, snemam o stvareh, ki me veselijo in dopolnjujejo, lahko sem kreativna na zelo 
veliko področjih. Zjutraj po navadi škljocnem kakšno sliko zajtrka, da vsem zaželim dobro 
jutro. Potem sledi jutranji počitek (smeh), na to pa kakšno fotkanje, snemanje, pisanje besedil 
… Tudi kosilo objavim vsaj na story, ker če nisi sliku nisi jedu. Potem nadaljujem dan z 
ustvarjanjem vsebin za moje kanale, grem na sprehod po mestu, Rožnik, malo potelovadim, 
odvodim kakšno uro pilatesa … Svoj dan bi opisala kot zelo aktivno, kvalitetno porabljen čas.  
 
Priloga D: Intervju z Ano Cepec 
 
1.Kdaj ste začeli z bloganjem in zakaj? 
Z bloganjem sem začela 2 leti nazaj, zaradi tega ker sem že od 14 leta imela željo pisati blog o 
modi in modnih nasvetih. S selitvijo v Maribor in močno željo sem to željo pri 22 letih 
uresničila. 
2. Kakšno vlogo ima blogerstvo v vašem življenju? Ali služi zgolj kot hobi ali kaj več 
(zaslužek)? 
Blogerstvo je delno hobi, delno zaslužek. Opazila sem na svoji blogerski poti, da želim sama 
biti zaposlena v kreativi in me je pot zanesla na drugo pot zaslužka, ter kreativnega dela. 
Ustvarjam v content creatingu, ustvarjanju vsebine, za druga podjetja. 
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3. Zakaj, menite, vas bralci radi spremljajo? Kako ste jih pridobili v takšnem številu? 
Bralci, pravzaprav sledilci me radi spremljajo verjetno zaradi tega, ker sem samosvoja in si 
upam povedati svojo mnenje. Bralce sem pridobila z veliko truda in zelo počasi. Veliko so tudi 
doprinesla družbena omrežja, Instagram in Facebook. 
4. Kakšen, menite, ima vaš blog vpliv na njihovo vsakdanje življenje? 
Upam, da jih navdihnem s svojimi besedami in da se tudi poglobijo v določene teme. 
5. Katere strategije, ki jih uporabljate, delujejo najbolje na vaše bralce? V kakšnem 
kontaktu ste z njimi? 
Moje strategije … jih nimam. Ponavadi sledim toku in se oziram na to, kaj je moji publiki všeč 
ali pa jim ni všeč. Vedno mi je pomemben feedback mojih bralcev in sledilcev. Najboljši odziv 
vidim na Instagramu, tam veliko mojih bralcev in sledilcev pristopi do mene v zasebnih 
sporočilih. 
6. Kaj ste se do sedaj iz vaše izkušnje bloganja naučili? 
Naučila sem se, da je bloganje težka pot in da ni enostavno biti uveljavljen bloger. Je izkušnja, 
kjer spoznaš ogromno različnih ljudi. V Sloveniji je ogromno blogerjev in vsak je po svoje 
edinstven in poseben.  
7. Katera družabna omrežja uporabljate za promocijo svojega bloga in kakšen delež 
prispevajo k njegovem obisku? 
Instagram, Facebook. Vsi bralci prihajajo iz družbenih omrežij. 
8. Vedno več blogerk uporablja družabna omrežja za pridobivanje sledilcev oziroma 
bralcev. Opaziti je tudi daljše zapise na Instagramu pod fotografijami (kot nekakšni 
'mini' blog objave). Bi lahko rekli, da se je v sodobnem času blogerstvo v veliki meri 
'preselilo' na Instagram?  
Da, definitivno. Sama napišem daljšo blog objavo, ko res začutim, da moram napisati blog post. 
Vse drugo zapišem kar na Instagramu. 
9. Kaj je tisto, kar naredi Instagram 'influencerja' (tj. vplivneža) uspešnega? 
Individualnost, da je samosvoj in da je odkrit. Da sam sebe pozna in da oddaja svojo energijo. 
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10. Kako bi opisali vaš povprečen dan (kot življenjsko-stilne blogerke)? 
Moj povprečen dan ... ga ni. Vsak dan je zelo poseben. Vstanem se v dopoldanskih urah in 
pozajtrkujem, včasih se tudi dobim na kavici ali na zajtrku v mestu. V kavarni, kjer sem 
zaposlena kot ustvarjalec vsebin poslikam in posnamem različne jedi, ter jih objavim. Sama 
sem že ambasador te kavarnice in potem tudi objavim kakšno fotko in story na svojem 
Instagramu. Veliko idej črpam v mestu, kjer me navdušujejo oblačila ljudi, tako kot tudi izložbe. 
Veliko časa preživim na Instagramu, kjer se posvečam vodenju raznih profilov, odgovarjanju 
na sporočila in odgovarjanju na svoje maile, ter urejanju slik in pošiljanju fotografij za razne 
projekte. V večernih urah tudi spišem kakšne ideje, kaj bi bilo zanimivo za objavo, za mini 
Instagram objavo, načrtujem si razne fotografije za vnaprej, da se fotografije na Instagramu 
dopolnjujejo. Na dneve, ko se odločim s svojim fotografom, fantom, da pofotkama outfit za 
blog, Instagram, tudi načrtujem outfit in se potem spontano odločima za lokacijo. Velikokrat 
pa že imam kakšen teden vnaprej načrtovano lokacijo. 
 
